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Opinnäytetyö on asiakaskokemuskysely Hotelli Seurahuone Helsingille. Asiakaskokemuskysely 
toteutettiin yhteistyössä Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoiden ja Hotelli 
Seurahuoneen johdon kanssa. Tutkimustavoitteena oli kartoittaa tyytyväisyystekijöitä, joissa 
Hotelli Seurahuoneella on onnistuttu ja mitä parannettavaa palvelussa on. Kartoituksen pe-
rusteella löydettiin palvelun kehityskohteet ja sen johdosta yrityksen strategiaa voidaan ke-
hittää asiakaskokemusta parantavaksi. Kilpailutilanne pääkaupunkiseudulla majoitusalalla on 
kova. Lisääntynyt sosiaalisen median käyttö, sekä asiakkaan äänen kuuluminen sosiaalisessa 
mediassa ovat johtaneet tarpeeseen kehittää asiakaskokemuksesta kilpailuetua.  
Keskeisin käsite opinnäytetyössä oli asiakaskokemus. Lisäksi käsitteet kohtaamispiste, palve-
lun laatu ja asiakastyytyväisyys käsiteltiin teoriaosiossa. Opinnäytetyö tehtiin majoitus- ja 
ravitsemisalalle, jonka erityispiirteet huomioitiin työssä. 
Tutkimusmenetelmänä asiakaskokemuskyselyssä käytettiin sekä esihaastattelua että kvantita-
tiivista kyselylomaketta. Esihaastattelut tehtiin hotelli Seurahuoneella kyseisellä hetkellä vie-
raileville viidelle asiakkaalle. Esiin nousseiden asioiden pohjalta muodostettiin kvantitatiivi-
nen kyselylomake, joka jaettiin teemoihin päätöksentekoprosessi, palvelun laatu, kohtaamis-
pisteet ja suosittelu, sekä avoin palaute. Lomake jaettiin majoittumaan saapuville asiakkaille 
paperiversioina sekä kanta-asiakasuutiskirjeen mukana lähteneellä linkillä. 
Kyselyyn vastasi 92 henkilöä. Kaikkein tyytyväisimpiä palvelun laadussa asiakkaat olivat vas-
taanottotilanteen yksilöllisen palvelun saamiseen ja itsensä tervetulleeksi tuntemiseen. 
Avoimen palautteen perusteella asiakkaat pitivät hotellin ilmapiiristä ja kehittämiskohteena 
pidetään siivouksen tasoa.  Jatkotutkimusta varten olisi syytä perehtyä tarkemmin asiakkai-
den kuunteluohjelmiin ja suositteluhalukkuuden syiden selvittämiseen. 
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The thesis is a survey about customer experience at Hotel Seurahuone, Helsinki. The survey 
was conducted by Laurea University of Applied Sciences students in cooperation with the ho-
tel’s management. The aim of the thesis was to identify customer experience and to find out 
client satisfaction factors in order to improve service quality. Based on the survey findings, 
the areas that require improvement were identified and management strategy could be fur-
ther developed to strengthen clients’ experiences. The competitive situation in the metropol-
itan area in the hotel sector is intense and the increased use of social media, as well as the 
client's word, have led to the need to develop a competitive advantage in customer experi-
ence. The key words of the thesis are client experience and also the terms contact point, ser-
vice quality and client satisfaction were discussed in the theoretical framework. The thesis 
was carried out for the tourism industry and therefore special features of travelling were also 
taken into account. The research methods were divided into two sections – individual inter-
views and a quantitative survey. The methodology for this study was mixed-methods, qualita-
tive interviews and a quantitative survey. Five guests staying at Hotel Seurahuone were indi-
vidually interviewed. The questions for the interviews were structured into themes that re-
veal a client’s general thoughts about travelling and client satisfaction. The themes for the 
empirical survey were the decision-making process, service quality, contact points, recom-
mendations and open feedback. The survey form was distributed to guests during check in 
and also by e-newsletters to loyalty membership guests. There were 92 clients responded to 
the survey. The best satisfaction was achieved in the service quality during check in. With 
regards to the open feedback, the hotel atmosphere was good and an improvement is needed 
in the housekeeping area. Further research is needed in the voice of customer programs and 
background survey for customer´s willingness to do recommendations.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: customer experience, client satisfaction, contact point, service quality 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Sisällys 
 
1 Johdanto ............................................................................................. 7 
1.1 Tausta ja työn rakenne.................................................................... 8 
1.1.1 Kokemus ............................................................................. 9 
1.1.2 Kosketuspisteet ja palvelupolku ............................................... 11 
1.2 Hotelli Seurahuone ....................................................................... 12 
2 Toimialana matkailu ja majoitus .............................................................. 13 
2.1 Matkailupalvelujen erityispiirteet ..................................................... 13 
2.2 Asiakaslähtöisyys matkailussa .......................................................... 14 
2.3 Matkailumotiivit .......................................................................... 15 
3 Palvelun laatu .................................................................................... 17 
3.1 Laadun kokeminen ....................................................................... 17 
3.2 Laadun osatekijät ........................................................................ 19 
3.3 Arvonmuodostuminen asiakkaalle ..................................................... 20 
4 Asiakaskokemus .................................................................................. 21 
4.1 Asiakastyytyväisyys ...................................................................... 22 
4.1.1 Tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijät ..................................... 22 
4.1.2 Odotusten ylittäminen .......................................................... 24 
4.2 Asiakkaiden media ....................................................................... 24 
4.2.1 Asiakaskuunteluohjelmat ....................................................... 26 
4.2.2 Net Promoter Score .............................................................. 27 
5 Tutkimusmenetelmät ............................................................................ 28 
5.1 Kvalitatiivinen tutkimus ................................................................. 28 
5.2 Kvantitatiivinen tutkimus ............................................................... 29 
6 Tulokset ............................................................................................ 33 
6.1 Yhteenveto esihaastattelun tuloksista ............................................... 33 
6.2 Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset ................................................ 34 
6.2.1 Taustatiedot ....................................................................... 35 
6.2.2 Mielikuvat .......................................................................... 36 
6.2.3 Palvelun laatu ..................................................................... 38 
6.2.4 Suosittelu .......................................................................... 41 
6.2.5 Kohtaamispisteet ................................................................. 44 
6.2.6 Päätöksentekoprosessi .......................................................... 45 
6.2.7 Sanallinen palaute ............................................................... 45 
7 Tutkimusten johtopäätökset ................................................................... 47 
7.1 Kvalitatiivisen tutkimuksen johtopäätökset ......................................... 47 
7.2 Kvantitatiivisen tutkimuksen johtopäätökset ....................................... 48 
7.3 Kehitysideoita ............................................................................. 50 
  
7.4 Tutkimusten validiteetti ja reliabiliteetti ........................................... 51 
Lähteet .................................................................................................... 52 
Kuvat ....................................................................................................... 54 
Taulukot ................................................................................................... 55 
Liitteet ..................................................................................................... 56 
  
 
 
1 Johdanto
 
”Uuden löytäminen ei ole uusien maisemien etsimistä, vaan uusin silmin katsomista.” (Marcel 
Proust.) Opinnäytetyön aiheena on yli 180-vuotiaan Hotelli Seurahuoneen asiakaskokemuksen 
mittaaminen. Tarkoituksena tutkielmassa on saada selville asiakkaiden tyytyväisyystekijöitä, 
jotta Hotelli Seurahuoneen palvelun laatua ja asiakaskokemusta voidaan parantaa. Pääkau-
punkiseudulla on paljon hotelleja, joten kilpailu on kovaa. Kilpailuedun saavuttamisen vuoksi 
onkin tärkeää tutkia asiakkaiden palvelukokemusta ja sen tyytyväisyystekijöitä, sekä kehittää 
niiden perusteella toimintaa. Lisäksi mobilisoituminen ja sosiaalinen media ovat tuoneet asia-
kasarviot kaikkien saataville reaaliajassa. 
 
Aihe valikoitui yhteistyössä Restel Oy:n markkinointiosaston brand manager Timo Vehmaksen 
ja Hotelli Seurahuoneen johtajan Petteri Vitikaisen kanssa. Hotelli Seurahuone on osa Restel -
konsernia ilman hotelliketjutaustaa. Seurahuone on Suomen vanhin yhtäjaksoisesti toiminut 
hotelli. Opinnäytetyön tekijöiden kiinnostus historialliseen hotelliin syttyi heti alkumetreillä 
ja tutkielman tekeminen kyseiseen majoitusliikkeeseen tuntui sopivalta.  
 
”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-
tyksen toiminnasta muodostaa.” (Löytänä & Kortesuo 2011: 11). Asiakaskokemusta voidaan 
mitata monella tavalla, mutta tutkielmassa keskitytään asiakastyytyväisyyteen. Lähtökohtana 
teoriaperustalle on asiakaskokemus, jonka ympärille muodostetaan eheä kokonaisuus palvelun 
kosketuspisteitä, palvelun laadusta ja internetin, sekä sosiaalisen median voimasta kuluttaja-
käyttäytymiseen. Asiakaskokemus on suhteellisen uusi käsite, joten perinteiseen asiakastyyty-
väisyyteen ja sen osatekijöihin keskittyminen pelkästään tuntui hieman vanhanaikaiselta. 
Tutkielmassa huomioidaan lisäksi matkailualan ominaispiirteet ja asiakaslähtöisyys. 
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1.1 Tausta ja työn rakenne 
 
Toimeksiantaja on kiinnostunut siitä, mihin asiakkaat ovat olleet tyytyväisiä vieraillessaan 
hotelli Seurahuoneella ja mitkä ovat sen tärkeimmät kehittämiskohteet. Hotelli Seurahuoneen 
henkilöstöllä on tiedossaan joitakin kehittämiskohteita, jotka nousevat esille useasti asiak-
kaan spontaanisti antaman palautteen myötä. Kehittämiskohteita ovat esimerkiksi ilmastoin-
nin ja saunan puuttuminen, mutta niitä ei vuokrasopimuksen puitteissa voida toteuttaa. Näin 
saunaa ja ilmastointia ei tarkastella lainkaan, sillä niihin ei voida tällä hetkellä vaikuttaa. 
Tutkimuksessa pyritään nostamaan esiin sellaisia asioita, joita asiakas ei spontaanisti ilmaise. 
 
“Yrityksen on tunnettava asiakkaidensa todelliset motiivit, mihin arvoihin heidän valintansa 
perustuvat ja mitä tarpeita ja odotuksia heillä on.” (Tuulaniemi 2011: 71.) Toisena tärkeänä 
tavoitteena tutkimuksessa on selvittää asiakkaan kokema tunne, joka vierailusta on syntynyt.  
Löytänä & Kortesuon (2011: 187) mukaan asiakaskokemustutkimus auttaa tekemään johtopää-
töksiä liiketoiminnan johtamisen tarpeista, missä on onnistuttu ja mitä pitäisi parantaa. 
  
Tutkimuskysymyksiä tarkastellaan seuraavasti: 
 
– Mitä palveluita hotelliasiakas arvostaa ja kuinka ne toteutuvat Hotelli Seurahuoneella? 
– Mitkä seikat vaikuttavat asiakaskokemukseen? 
– Suositteleeko asiakas Hotelli Seurahuonetta jatkossa viimeisimmän kokemuksensa perusteel-
la? 
 
Opinnäytetyö koostuu teoriaosuudesta, jossa opinnäytetyössä käytettävät keskeiset käsitteet 
on avattu, toimintaosuudesta, tuloksista ja johtopäätöksistä. Opinnäytetyön teoriaosuus muo-
dostuu asiakaskokemukseen vahvasti kytköksissä olevista termeistä ja niiden yhteydestä tut-
kielmaan. Toimintaosuus koostuu esihaastattelusta, jonka johtopäätöksiä tehdessä on käytet-
ty teoreettista perustaa, sekä empiirisestä asiakaskyselystä. Johtopäätökset perustuvat tut-
kimustuloksiin ja niiden tulkintaan teoriaa apuna käyttäen. 
 
Tutkimuksen ensimmäisessä vaiheessa toteutettiin kvalitatiivinen esitutkimus, jota hyödyn-
nettiin empiirisen tutkimuksen luomisessa. Esitutkimuksessa saatu tieto toimi asiakastutki-
muksen lähtökohtana. Tutkimuksen toisessa vaiheessa menetelmänä käytettiin kvantitatiivista 
kyselylomaketta, joka mukailee kvalitatiivista tutkimusta. 
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1.1.1 Kokemus 
 
Kokemus on mielellinen asia. Koska meillä on mieli, koemme. Meillä on mieli, koska koemme. 
Kokemus on kokoelma merkityksiä, jotka ovat ainakin osittain jaettavissa. Kokemus on erityi-
nen tutkimuskohde. Kokemuksen tutkijan tulee kysyä itseltään, miksi näin ilmiselvää asiaa 
kuin kokemus pitää tarkastella ja tutkia. Kokemus liittyy välittömästi mielenfilosofiaan, kog-
nitiotieteeseen ja psykologiatieteeseen. Kokemusta on lähdettävä tutkimaan siitä väistämät-
tömästä tosiasiasta, että kokemus, oli se millainen tahansa, on aina totta ja aito. Toisen ih-
misen kokemuksia ei voida kokea omina kokemuksina. Voimme kokea vain omia kokemuksia 
ominamme. Voimme kumminkin vertailla omia kokemuksia toisen kokemukseen. Vaikka emme 
voi kokea toisten kokemuksia, voimme pyrkiä ymmärtämään niitä. (Koivisto, Kukkola, Lato-
maa & Sandelin 2014: 14–15.)  
 
Kokemukset ovat jokapäiväisiä. Kokemuksia on merkittäviä ja vähemmän merkittäviä. Lapin 
elämysteollisuuden osaamiskeskuksen asiantuntijoiden laatiman määritelmän mukaan elämys 
on merkittävä, positiivinen ja ikimuistoinen kokemus. Elämysten tuottaminen vaatii erilaisia 
taitoja ja se on vaikeaa, mutta juuri elämyksistä asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Yrityk-
sen tehtävänä on luoda parhaat mahdolliset edellytykset elämyksen syntymiselle. Ei ole kum-
minkaan taattua, että elämys toteutuu, sillä jokainen ihminen kokee asiat omalla ainutlaatui-
sella tavallaan ajassa ja paikassa. (Kalliomäki 2014: 27.)  
 
Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus on kehittänyt Elämyskolmio-mallin, jossa elämystä 
tarkastellaan myös asiakkaan kokemuksen tasolla. Asiakkaan kokemus etenee kiinnostumisen, 
aistimisen, oppimisen ja mahdollisten elämysten kautta jopa muutoskokemukseen saakka. 
Elämys on parhaimmillaan silloin, kun se tarjoaa muutoskokemuksen, vaikka muutos olisikin 
hyvin pieni liikahdus asiakkaan sisimmässä. Elämyskolmion mukaan palvelun tulee olla yksilöl-
linen, aito ja moniaistinen. Palvelussa tulee olla kontrasti asiakkaan arkeen ja sen tulee syn-
nyttää vuorovaikutusta sekä asiakkaan ja palveluntarjoajan välillä että asiakkaiden kesken. 
Hyvässä palvelussa on myös tarina, joka luo palveluun merkityksiä ja syy-seuraus-suhteita. 
(Kalliomäki 2014: 28.) 
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Kuva 1. Elämyskolmio Tarssasen mallista (2009: 11) mukailtuna.  
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1.1.2 Kosketuspisteet ja palvelupolku 
 
Opinnäytetyössä käytettävät termit kosketuspiste ja palvelupolku ovat monisyisiä. Kosketus-
pisteelle ja palvelupolulle on olemassa erilaisia synonyymejä, jotka ovat seuraavissa taulu-
koissa määritelty. 
 
Kosketuspiste 
Lähde Määritelmä Sana 
Löytänä & Kortesuo 2011: 74 Kaikki ne elementit, joissa 
asiakas ja yritys kohtaavat 
Kosketuspiste 
Keskinen & Lipiäinen 2013: 
27 
Pienet palveluhetket eri 
henkilöiden kanssa, erilaisis-
sa tilanteissa 
Kohtaamispiste 
Tuulaniemi 2013: 80 Kontaktipisteitä ovat ihmi-
set, ympäristöt, esineet ja 
toimintatavat 
Kontaktipiste 
Taulukko 1. Kosketuspisteen eri määritelmät. 
 
Kosketuspisteet ovat kaikkia niitä elementtejä, joissa asiakas ja yritys kohtaavat. Kohtaamiset 
voivat olla vuorovaikutteisia (yhteydenpito ja tapaamiset) tai passiivisia (markkinointiviestin-
tä) kohtaamisia. (Löytänä & Kortesuo 2011: 74.)  
 
Palvelupolku 
Lähde Määritelmä Sana 
Tuulaniemi 2011: 78 Kulutetun ajan mukaan jae-
tut palvelutuokiot 
Palvelupolku 
Keskinen & Lipiäinen 2013: 
27 
Pienet palveluhetket eri 
henkilöiden kanssa, erilaisis-
sa tilanteissa 
Asiakkaan matka (Customer 
journey) 
Löytänä & Kortesuo 2011: 
113 
Vastaantulleet kohtaamiset 
peräkkäin 
Kosketuspistepolku 
Taulukko 2. Palvelupolun määritelmä. 
 
Palvelupolku jaetaan kulutetun ajan mukaan palvelutuokioihin ja palvelun kontaktipisteisiin, 
tai asiakkaalle muodostuvan arvon mukaan vaiheittaisiin kontaktipisteisiin, joita ovat esipal-
velu, ydinpalvelu ja jälkipalvelu. (Tuulaniemi 2011: 78.) Kosketuspistepolkuja voidaan ha-
vainnollistaa asettamalla palvelun aikana vastaan tulleita kohtaamisia peräkkäin. Näiden koh-
taamisten aikaansaamien mielikuvien ja tunteiden summasta muodostuu asiakaskokemus. 
(Löytänä & Kortesuo 2011: 113.) 
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Kosketuspistepolulla voidaan havainnollistaa, millaisia kokemuksia eri kosketuspisteet asiak-
kaalle luovat. Pisteet ovat konkreettinen tapa kuvata asiakkaan ja yrityksen välistä vuorovai-
kutusta asiakaskokemuksen muodostumisessa. Omaa bisnestä miettiessä kannattaa huomioida 
myös sellaiset kosketuspisteet joita ei vielä ole, mutta mitkä pitäisi olla olemassa. Puuttuuko 
jokin lisäarvoa tuottava kosketuspiste kokonaan? (Löytänä & Kortesuo 2011: 115.) 
Kyselytutkimuksen ja esihaastattelun avulla pyritään selvittämään, onko tämänkaltaisia ha-
vaitsemattomia kosketuspisteitä olemassa. 
 
1.2 Hotelli Seurahuone 
 
Hotelli Seurahuone Helsinki on historiallinen, keskustahotelli liike- ja vapaa-ajan matkailuun, 
joka sijaitsee Helsingin rautatieaseman välittömässä läheisyydessä. Majoittujat profiloituvat 
viikolla enimmäkseen liikematkustajiin ja viikonloppuisin vapaa-ajan matkailijoihin. Hotellissa 
on huoneiden lisäksi ranskalaistyyppinen ruokaravintola Brasserie Le Havre ja Bar Socis, sekä 
juhlakerros kokoustoimintaan ja tilaisuuksiin. Vuonna 2013 Hotelli on saanut “Certificate of 
Excellence Winner 2013” - kunniamaininnan TripAdvisorissa. (Hotelli Seurahuone.) TripAd-
visorin (2014) mukaan Seurahuone profiloituu asiakasarvioiden perusteella noin neljän tähden 
hotelliksi. TripAdvisor on matkailijasivusto, joka auttaa matkojen suunnittelussa ja jossa kävi-
jät voivat arvostella kohteita, joissa ovat vierailleet.  
 
Hotelli Seurahuoneella on käytössään kanta-asiakasjärjestelmät K-Plussa ja PINS. Lisäksi työ-
matkustajille on Hotel Bonus Club -kortti, joka on PINS -pohjainen liikematkustajan etukortti. 
Kanta-asiakasohjelmat tarjoavat asiakkailleen erilaisia etuja ja kerryttävät pistesaldoa kaikis-
ta ostoista. Hotel Bonus Club -jäsenet saavat jokaista liikematkustushintaista yöpymisvuoro-
kautta kohden arvosetelin ja iltapäivälehden, sekä muun muassa pysäköinti- ja ravintolaetuja. 
Vapaa-ajan matkustajat saavat ajankohtaisia tarjouksia hotelliyöpymisistä esimerkiksi Pirkka -
lehden mukana ja PINS -uutiskirjeessä. 
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2 Toimialana matkailu ja majoitus 
 
Vuonna 2012 tehdyn Matkailun edistämiskeskuksen Matkailun kehityskatsauksen mukaan yö-
pymiset rekisteröidyissä majoitusliikkeissä lisääntyivät vuonna 2012 edellisvuodesta 1,6 %. 
Yöpymismäärä oli noin 329.000 vuoden takaista suurempi ja ylittivät ensimmäisen kerran 20 
miljoonan rajan (20.317.100). (Matkailun edistämiskeskus 2012:1.)  
 
Vuonna 2013 Suomen matkailu menestyi hyvin, huolimatta heikosta taloustilanteesta suurim-
missa lähtömaissamme. Ulkomaalaisten yöpymiset Suomessa kasvoivat yhden prosentin ja nii-
den kokonaismäärä lähes 5,9 miljoonaa on uusi ennätys. Ulkomaalaisten osuus kaikista yöpy-
misistä oli viime vuonna 29 prosenttia. (Matkailun edistämiskeskus 2013.) Hotelli Seurahuo-
neella ulkomaalaisia majoittujia vuonna 2013 oli yhteensä 15291. 
 
2.1 Matkailupalvelujen erityispiirteet 
 
Matkailupalvelut tavallisista tuotteista erottaa kolme tekijää, joita ovat aineettomat palve-
lut, palveluiden tuottamisen ja kuluttamisen yhdenaikaisuus, sekä palveluiden heterogeeni-
syys. Aineettomuus tarkoittaa sitä, että palvelu on nähtävissä ja koettavissa vasta ostohetken 
jälkeen. Aineettoman palvelun laatua on hankala viestiä, joten käsinkosketeltavan materiaa-
lin tilalle täytyy keksiä muita keinoja kuvailla matkailutuote asiakkaalle. Aineettomuuteen 
liittyy myös se, ettei palveluja voida varastoida. (Albanese & Boedeker 2003: 128.)  
 
Useimmat matkailupalvelut tulee varata ja maksaa etukäteen, jolloin asiakkaan on luotettava 
siihen informaatioon, joka etukäteen on saatavissa (Tuulaniemi 2011: 268). Matkailupalvelui-
den kuluttamiseen liittyy yleensä suuri tunnelataus ja riski epäonnistua. Asiakkaan ostopää-
töstä helpottavat muiden antamat suosittelut ja merkkiuskollisuus. (Albanese & Boedeker 
2003: 105.) 
 
Matkailutuotteet kokonaisvaltaista tutkimista varten on tehtävä tarkka analyysi siitä, millaisia 
kontaktipisteitä matkailija kohtaa kohteen palvelupoluilla ja monitahoisissa palveluissa. (Tuu-
laniemi 2011: 267.) Hotelliliiketoimintaan liittyy monia kohtaamispisteitä kuten varaus, mat-
kanteko, parkkipaikka, check in, yöpyminen, aamupala ja esimerkiksi baari. Nämä kaikki ovat 
pieniä palveluhetkiä eri henkilöiden kanssa erilaisissa kohtaamispisteissä. (Keskinen & Lipiäi-
nen 2013: 140.) Pitkällä aikavälillä matkailupalvelun menestymisen ratkaisee asiakastyytyväi-
syys, joka koostuu etukäteisodotuksista ja siitä, kuinka asiakas palvelutapahtuman kokee 
(Tuulaniemi 2011: 260). 
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Kuva 2. Hotelliasiakkaan palvelupolku. 
 
2.2 Asiakaslähtöisyys matkailussa 
 
Yk:n vuonna 1979 esittämän määritelmän mukaan matkailija (tourist) on henkilö, joka mat-
kustaa tavanomaisen asuinpaikkansa ulkopuolelle vähintään 24 tunnin ja enintään yhden vuo-
den ajaksi muutoin kuin ansiotulon hankkimiseksi. Matkailijaksi eli turistiksi katsotaan vain 
vapaa-ajan matkailijat, joiden matkustusmotiivit liittyvät virkistykseen, harrastuksiin, lepoon 
sekä ystävien ja sukulaisten tapaamiseen. Henkilö voi myös matkustaa työhön liittyvistä syis-
tä, jolloin käytetään termiä liikematkustus tai liikematkailu. (Komppula & Boxberg 2005: 10–
11.)  
 
Matkalle lähtöön voi olla monta syytä. Matka voi olla täysin omatoiminen tai matkatoimistosta 
ostettu valmismatka, johon kuuluvat kaikki matkan tärkeimmät elementit, eli kuljetus, ma-
joitus, ohjelmat ja ruokailut. Matkan luonteesta riippumatta voidaan väittää, että matka on 
matkailijalle yksi kokemus, joka alkaa silloin, kun matkailija ryhtyy suunnittelemaan ja päät-
tyy silloin kun matkailija palaa takaisin kotiin. Matkailupalvelujen tuottajan kannalta on on-
gelmallista se, että kaikki matkailijan kokemukseen vaikuttavat tekijät eivät ole palvelun 
tuottajan vaikutuspiirissä. Jos esimerkiksi matkailija ryöstetään matkan aikana, hän saattaa 
päättää, ettei enää koskaan tule samaan kohteeseen, koska kyseinen paikka ei ole hänen mie-
lestään turvallinen. (Komppula & Boxberg 2005: 11–12.)  
 
Elämys viittaa mielihyvän tunteen syntymiseen, joten elämysten lähteet voidaan karkeasti 
jaotella kolmeen eri luokkaan sen perusteella, millaisesta mielihyvästä on kysymys: fyysiset, 
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mentaaliset ja sosiaaliset lähteet. Myös tavalliset työmatkat voivat sisältää elämyksiä. Työ-
matkalla ei välttämättä haeta elämyksiä, mutta ne saattavat vaikuttaa siten, että työmatkai-
lija palaa kohteeseen vapaa-ajanmatkalle. Työmatkalaiset arvostavat matkustamisen rutiinien 
helppoutta, joka luo positiivisen kokemuksen. Niinpä työmatkalaisille on usein luotu erilaisia 
etuuksia, jotka vähentävät jonotusta ja tarjoavat ylimääräistä viihdykettä. Etuudet perustu-
vat useimmiten kanta-asiakkuuteen, jonka avulla työmatkailija halutaan yrityksen palveluiden 
toistuvaksi käyttäjäksi. Työmatkailijat ovat kaupunkihotellien merkittävin asiakasryhmä. Siksi 
kanta-asiakkuuden ja muiden työmatkalaisiin kohdistuvien tuotekehitystoimien merkitys eri-
tyisesti hotelliketjutasolla koetaan tärkeäksi. Työmatkailija on vaativa asiakas, joka usein 
kiinnittää huomiota enemmän laatuun kuin hintaan. Työmatkailija on myös tottunut palvelun 
käyttäjä, joka reagoi nopeasti laatutason vaihteluun. (Komppula & Boxberg 2005: 38–39.) Ho-
telli Seurahuoneella työmatkailijoille tarjotaan esimerkiksi yrityssopimushintaisia huoneita ja 
oma kanta-asiakkuusjärjestelmä Hotel Bonus Club. Hotel Bonus Club – asiakkaille järjestetään 
kanta-asiakasiltoja erilaisten tapahtumien ja illanistujaisten merkeissä. Työmatkalaisilla on 
klubi-illoissa mahdollisuus sosiaaliseen kanssakäymiseen toistensa kanssa. 
 
Asiakkaan ymmärtäminen on asia, jolle yrityksen toiminnan johtaminen ja kehittäminen on 
perustettava, kun haetaan pitkäkestoista kannattavaa liiketoimintaa. Asiakkaat ovat hyvin 
erilaisia, siksi on tärkeää pystyä löytämään yhdistäviä tekijöitä, joilla mahdollistetaan mah-
dollisimman monia asiakkaita palvelevia ratkaisuja. Saman henkilön käyttäytyminen eroaa 
kontekstista riippuen. Joissakin asioissa asiakkaat ovat valmiita käyttämään aikaansa ja nä-
kemään vaivaa perehtyäkseen vaihtoehtoihin ja löytääkseen itselleen sopivimman vaihtoeh-
don. Keskinen ja Lipiäinen (2013: 37) mukaan asiakkaat voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin, 
heidän käyttäytymisensä mukaan. Kolme eri tyyppiä on seikkailija, määrätietoinen ja seuraili-
ja. (Keskinen & Lipiäinen 2013: 37.)  
 
2.3 Matkailumotiivit 
 
Motivaatio on toive, johon liittyy luottamusta myönteisestä tulevaisuudesta. Motivaatio viit-
taa niihin prosesseihin, jotka saavat ihmisen toimimaan ja käyttäytymään tietyllä tavalla. Ku-
luttajakäyttäytymisen teoriassa motivaatiota tarkastellaan etsimällä selityksiä erityisesti sille, 
miten ostokäyttäytyminen sai alkunsa ja mihin se suuntautuu. Matkailussa tärkeimmiksi tut-
kimuskysymyksiksi nousee: miksi halutaan matkustaa, mitä matkalta odotetaan ja miksi mat-
kailija valitsee juuri tietyn matkakohteen? Motiivien tutkiminen on vaikeaa myös sen takia, 
että ihmiset eivät välttämättä halua kertoa omia matkustusmotiivejaan tai eivät ole selvillä 
kaikista motiiveistaan. Jotkut motiivit ovat siis tietoisia ja jotkut taas tiedostamattomia.  
(Albanese & Boedeker 2003: 107–108.)  
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Matkailijoiden motiivit on paljon tutkittu aihe ja luokittelutapoja on useita. Goeldnerin  ja 
Ritchien luokittelua matkailumotiiveista voidaan pitää hyvänä yleistyksenä. Matkailumotiivit 
voidaan luokitella heidän mukaansa seuraavasti:  
 Fyysinen rentoutuminen 
 Erilaisuuden etsiminen (esim. kulttuurit ja paikat) 
 Sosiaalinen kanssakäyminen (esim. sukulaisten tapaaminen)  
 Itsensä toteuttaminen (esim. harrastukset, oppiminen ja erilaisten halujen ja tarpei-
den tyydyttäminen)  
 
Useissa tutkimuksissa matkailijoiden motiiveihin liittyvien tekijöiden on havaittu vaikuttavan 
huomattavasti enemmän ihmisten ostokäyttäytymiseen kuin sosio-demografisiin muuttujiin 
kuten ikä, koulutus, sukupuoli ja tuloluokka. Ihmiset tekevät siis matka- ja ostopäätöksiä en-
sisijaisesti oman mielenkiintonsa kohteiden perusteella, ei sosio-demografisten muuttujien 
vaikuttamina. (Tonder 2013: 44–45.)  
 
Iso-Ahola malli matkustusmotiiveista vuodelta 1982 perustuu käsitykseen, että matkalle läh-
tevää ohjaa kaksi vahvaa voimaa: eskapismi ja sisäisten palkintojen etsiminen. Eskapismi tar-
koittaa pakoa arkirutiineista ja se voi liittyä joko henkilökohtaiseen ympäristöön tai sosiaali-
seen ympäristöön. Myös sisäisten palkintojen etsiminen voidaan jakaa samalla tavalla henkilö-
kohtaisten palkintojen etsimiseen ja sosiaalisten palkintojen etsimiseen. (Albanese & Boede-
ker 2003: 109.)  
 
Matkailumarkkinoinnin näkökulmasta on merkillepantavaa, että matkailija lähtee harvoin lo-
malle vain yhdestä syystä. Matkustusmotiivit eivät ole kaikki sisäsyntyisiä, vaan ne ovat myös 
sosiaalisen ja kulttuurisen ympäristön määräämiä. Matkalle lähdön syy voi olla esimerkiksi 
kaverin häät. Matkailuyritysten tulisi suunnitella palvelunsa ja toteuttaa markkinointinsa asi-
akkaiden motiiveja silmällä pitäen. (Albanese & Boedeker 2003: 109–110.) Hotelli Seurahuo-
neella on rakennettu esimerkiksi teatteripaketti, joka vastaa vapaa-ajan matkailijoiden kult-
tuurielämyksen tarpeeseen.  
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3 Palvelun laatu 
 
Palvelubisnes on prosessi. Palvelua voi aina kehittää. Kun halutaan kehittää palvelua, on tär-
keää tarkastella muuttuvia markkinoita, ihmisten kulutustottumuksia ja eri vahvuisia signaa-
leja, jotta se vastaisi parhaalla tavalla asiakkaan tarpeisiin. Kun palvelun tarjoaja ottaa asi-
akkaan huomioon, niin se ilahduttaa asiakasta ja tarjoaa heille kasvavaa arvoa palvelussaan. 
(Tuulaniemi 2012: 245.) Asiakkaan kannalta vuorovaikutuksen toimiminen palvelun tarjoajan 
kanssa on erittäin tärkeää palvelun laatua arvioitaessa. Monet palvelut hahmottuvat asiak-
kaalle vasta niissä henkilöissä, jotka ovat palvelun vuorovaikutustilanteessa osallisena. Kaikki 
työntekijät siis muodostavat kuvaa yrityksen asiakaspalvelun laadusta. (Pesonen, Lehtonen & 
Toskala 2002: 44.) 
 
3.1 Laadun kokeminen  
 
Palvelun laadun kokeminen muodostuu asiakkaan odotusten ja kokemusten välisestä erotuk-
sesta (Grönroos 2009: 112). Palvelun laatu on yksilö- ja tilannekohtaista. Palvelun laadun ar-
viointiin vaikuttaa kuka arvioi palvelua. Esimerkiksi arvioijan sukupuoli, ikä, ja muu tausta 
vaikuttaa arviointiin. Ihmisillä on erilaiset käsitykset siitä, miten heitä tulisi palvella. Myös 
tilanteet vaikuttavat palvelun laadun kokemiseen. Palvelun tilanteet vaihtelevat paljon. Ti-
lanteeseen vaikuttaa myös luonnollisesti se, millaisella tuulella asiakas on. Lisäksi äkilliset 
tilanteet ja kiire ohjaavat tapahtumien kulkua. Kaikilla meillä on omat vaatimuksemme, ja 
olemme ikään kuin omien toivomuksemme vankeja. Maailma on nykyään globaalimpi ja ihmi-
set kokevat erilaisia palvelutapahtumia, jonka takia ihmiset osaavat vaatia enemmän kuin 
aikaisemmin. (Valvio 2010: 81–84.) 
 
Palvelun laatu on mitä tahansa, mitä asiakkaat kokevat sen olevan. Koettuun palveluun sisäl-
tyy olennaisesti asiakkaan ja palveluntarjoajan välisiä vuorovaikutustilanteita, joten se mitä 
vuorovaikutustilanteessa tapahtuu vaikuttaa koettuun palveluun. Asiakkaan kokemalla palve-
lun laadulla on kaksi ulottuvuutta, tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli pro-
sessiulottuvuus. Kaikki palveluprosessin lopputulokset kuuluvat osana asiakkaan laadun koke-
miseen, kuten esimerkiksi hotellivieras saa huoneen tai taksi kuljettaa asiakkaan haluttuun 
päämäärään. (Grönroos 2009: 100–101.) Hotellissa esimerkiksi vastaanottovirkailijan työ on 
asiakkaan näkökulmasta prosessiulottuvuutta ja ammattiosaaminen, sekä taidot taas teknistä 
ulottuvuutta. 
 
Asiakkaat pitävät tärkeänä sitä, mitä he saavat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Asiak-
kaat pystyvät usein mittaamaan tätä ulottuvuutta, sillä kyseessä on ongelman tekninen rat-
kaisu. Asiakkaan palvelun laadun kokemiseen saattaa vaikuttaa myös muut asiakkaat, jotka 
käyttävät samanaikaisesti palvelua. Muut asiakkaat voivat joko positiivisesti tai negatiivisesti 
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vaikutta ostajan ja myyjän vuorovaikutusilmapiiriin. Asiakkaaseen vaikuttaa myös se, miten 
hän saa palvelun ja millaiseksi hän kokee samanaikaisen tuotanto-kulutusprosessin. Tätä toi-
minnallista laadun ulottuvuutta kutsutaan prosessin toiminnalliseksi laaduksi. Toiminnallista 
laatua ei ole luonnollisestikaan yhtä helppo mitata kuin teknistä laatua, koska toiminnallinen 
laatu liittyy läheisesti totuuden hetkien hoitoon ja palveluntarjoajan toimintaan. (Grönroos 
2009: 101–102.) Hotellivieraan kokemukseen palvelun laadusta voivat siis vaikuttaa esimerkik-
si viereisessä huoneessa meluavat kanssamajoittujat tai yöllinen roska-auton melu, vaikka 
tämänkaltainen toiminta on hotellin toiminnasta riippumaton tekijä. 
 
Asiakkaiden laatukokemukseen vaikuttaa myös yrityksen imago. Asiakkaat eivät välttämättä 
arvostele laatua niin kovasti, jos kysymyksessä on maineeltaan hyvä yritys. Imago on vaikut-
taa asiakkaiden laadun arvioimiseen yrityksen palvelusta toimimalla kokemusten ja laatutason 
suodattimena. Lisäksi vaikuttaa asiakassuhteiden lujuus. Etenkin matkailuyritykselle on hyö-
tyä pitkäaikaisista asiakassuhteista, koska ajan myötä se tunnistaa paremmin asiakkaiden tar-
peet, tottumukset ja käyttäytymistavat. (Albanese & Boedeker 2003.) 
 
 
 
Kuva 3. Matkailupalvelun laatukokemuksiin vaikuttavat tekijät  
Albanese & Boedekerin (2003: 133, viitattu lähteeseen Grönroos 2001) mallista mukailtuna. 
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3.2 Laadun osatekijät 
 
Palvelun laatuun liittyviä tutkimuksia on tehty useissa maissa ja niiden pohjalta on voitu kerä-
tä listaus hyvän laadun ominaisuuksista. Seuraavassa kuvassa on esitetty seitsemän hyväksi 
koetun laadun kriteereitä, jotka on yhdistetty tutkimustuloksista ja teoreettisista pohdinnois-
ta. Ammattitaito liittyy lopputulokseen ja näin ollen on teknisen laadun osa. Imago ja uskot-
tavuus liittyvät luonnollisesti imagoon ja siten täyttää suodatustehtävän. Muut neljä kriteeriä, 
kuten asenteet ja käyttäytyminen, lähestyttävyys ja joustavuus, luotettavuus ja palvelun 
normalisointi, ovat kytköksissä prosessiin ja näin ollen ovat toiminnallisen laadun ulottuvuuk-
sia. Lisäksi palvelumaisema on prosessiin kuuluva, toiminnalliseen laatuun liittyvä kriteeri. 
(Grönroos 2009: 121.) 
1. Ammattitaito 
Asiakas kokee että yrityksellä on käytössään riittävästi tietoa ja taitoa, sekä 
järjestelmät ratkaistakseen hänen ongelmansa ammattitaitoisesti (lopputu-
lokseen liittyvä kriteeri). 
2. Asenteet ja käyttäytyminen 
Asiakas tuntee, että häneen panostetaan. Asiakaspalvelu on ystävällistä ja 
spontaania (prosessiin liittyvä kriteeri). 
3. Helposti lähestyttävyys ja joustavuus 
Asiakas tuntee, että yritys on helposti saavutettavissa ja että se on valmis 
sopeutumaan asiakkaan tarpeisiin joustavasti (prosessiin liittyvä kriteeri). 
4. Luotettavuus 
Asiakas tuntee, että minkä tahansa sattuessa hän voi luottaa palveluntarjo-
ajaan ja sen työntekijöiden lupauksiin hänen etujensa mukaan (prosessiin 
liittyvä kriteeri). 
5. Palvelun normalisointi 
Poikkeustilanteissa yritys pystyy palauttamaan välittömillä toimenpiteillä pal-
velun normaalille tasolle (prosessiin liittyvä kriteeri). 
6. Palvelumaisema 
Asiakas tuntee, että palveluympäristö tukee myönteistä kokemusta (proses-
siin liittyvä kriteeri). 
7. Imago ja uskottavuus 
Asiakkaalla on usko yrityksen toimiin ja sen kykyyn tuottaa rahoille vastinetta 
ja että sen suorituskriteerit ja arvot ovat linjassa asiakkaan arvojen kanssa 
(imagoon liittyvät kriteeri). 
Kuva 4. Laadukkaaksi koetun palvelun 7 kriteeriä (Grönroos 2009: 122). 
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3.3 Arvonmuodostuminen asiakkaalle  
 
Asiakkaan arvonmuodostumisen elementtejä ovat muun muassa odotukset, tarpeet, arvot, 
tottumukset ja tavat, toisten mielipiteet, palvelun hinta ja sen ominaisuudet, sekä muiden 
samankaltaisten palveluiden hinta. Asiakasymmärrystä varten on tiedettävä mistä palikoista 
arvo asiakkaalle muodostuu. (Tuulaniemi 2011: 71–72.) Löytänä & Korkiakosken (2014: 18) 
mukaan yritykset luovat toimillaan ja hyödykkeillään ainoastaan edellytyksiä arvon muodos-
tumiselle, mutta asiakas muodostaa itse omalla toiminnallaan niistä arvoa. Asiakkaat muodos-
tavat jokainen oman käsityksensä palvelun laadusta aiempien kokemustensa 
ja arvomaailmansa perusteella. (Löytänä & Korkiakoski 2014: 120.) 
 
Taloudellinen arvo 
 hintakeskeisyys 
 kustannusjohtajuus 
 alennukset 
 edullisuus 
Emotionaalinen arvo 
 asiakaskokemuskeskeisyys 
 kosketuspisteet 
 kokemusten personointi 
 kokemukset ja odotusten ylittäminen 
Toiminnallinen arvo 
 toimintavarmuuskeskeisyys 
 tehokkuus ja nopeus 
 ajan- ja vaivansäästö 
 laatu 
Symbolinen arvo 
 mielikuva- ja tarinakeskeisyys 
 yhteisöllisyys 
 premium -ajattelu 
 brändi 
Kuva 5. Asiakkaalle luotavan arvon elementit Löytänä & Korkiakosken (2014: 18) mallista mu-
kailtuna. 
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4 Asiakaskokemus 
 
Asiakaskokemukseen kuuluu kolme tasoa, jotka koostuvat toiminnasta, tunteista ja merkityk-
sistä. Toiminta viittaa palvelun kykyyn vastata asiakkaan toiminnalliseen tarpeeseen, proses-
sien sujuvuuteen, palvelun ymmärrettävyyteen, saavutettavuuteen, käyttömukavuuteen, te-
hokkuuteen ja monipuolisuuteen. Tunnetaso on asiakkaalle syntyneitä kokemuksia ja tunte-
muksia, kuten kiinnostavuutta, helppoutta, innostavuutta, tyyliä ja tunnelmaa, sekä kykyä 
koskettaa aisteja. Asiakaskokemuksen ylin taso on merkitys, joka käsittää asiakkaalle synty-
neet mielikuva- ja merkitysulottuvuudet, unelmat, tarinat, lupaukset, kulttuurilliset tavat, 
oivallukset, sekä kokemuksen henkilökohtaisuuden. (Tuulaniemi 2011: 74.) ”Asiakaskokemus 
on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta 
muodostaa.” (Löytänä & Kortesuo 2011: 11).  
 
Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan ja asiakaspalvelijan kanssa yhdessä palveluprosessin 
aikana. Asiakaskokemuksen syntyyn vaikuttavat asiakkaan aiemmat kokemukset ja se on asi-
akkaan subjektiivinen odotusarvo kohtaamisesta. Positiivisen asiakaskokemuksen syntyyn tar-
vitaan asiakkaan tarpeiden huomiointia, kuuntelua, tilannetajua ja ymmärrystä, yhteydenpi-
toa sekä kysymyksiin vastaamista. (Fischer & Vainio 2014: 9, 165, 168.)  
 
Ensivaikutelma yrityksestä ja sen palveluista on olennainen asia asiakaskokemuksen syntymi-
sessä. Ensivaikutelmaa voidaan tarkastella seuraavia kysymyksiä apuna käyttäen: 
Löytävätkö asiakkaat palveluntarjoajan? Onko ensivaikutelma muistettava? Ymmärretäänkö 
asiakasta heidän ostaessaan? Onko viestintä suunnitelmallista? Näyttäytyykö palveluntarjoaja 
alansa pioneerina? Näiden kysymysten perusteella muodostetaan käsitys yrityksestä ja se joko 
tuomitaan tai hyväksytään, sekä tehdään valinnat niin pienistä impulssiostoista kuin suurem-
mista hankinnoista. (Sathi 2012: 2.) Löytänä & Kortesuon (2011: 49) mukaan asiakaskokemuk-
sen pitää tuottaa asiakkaalle mielihyvää, sillä asiakas palaa takaisin hyvän kokemuksen peräs-
sä. 
 
Vielä viime vuosisadalla palvelun laadulla ja hyvän asiakaskokemuksen luomisella ei ole ollut 
yhtä suurta merkitystä kuin nykyään. Kilpailua käytiin lähinnä hintalähtöisesti ja kustannuksia 
säästäen, sekä suuriin markkinointikampanjoihin keskittyen. Asiakaspalvelu on saattanut olla 
jopa tylyä, mutta sillä ei ole tehty yhtä suurta vahinkoa kuin tänä päivänä sosiaalisen median 
tultua kuluttajien äänitorveksi. (Kankkunen & Österlund 2012: 49–50.)  
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4.1 Asiakastyytyväisyys 
 
Asiakaskokemus ja asiakastyytyväisyys ovat keskenään samankaltaisia termejä. Asiakaskoke-
mus -termi on neutraali ilmaisu tunteelle, mutta asiakastyytyväisyys -ilmaisussa taas on vi-
vahde kokemuksen laadusta. Asiakastyytyväisyyttä kuvataan hieman suppeammin lähinnä 
asiakaspalvelijoiden onnistumisten määrittelemiseen palvelutilanteissa, kun kokemus taas 
viittaa kokonaisvaltaiseen tuntemukseen. Asiakaskokemus muodostuu koko organisaation toi-
minnasta ja kaikkien sen työntekijöiden sekä työntekijöiden ja asiakkaiden keskinäisestä vuo-
rovaikutuksesta, tukijärjestelmien ja toimintojen sujuvuudesta, sekä odotusten ja tunteiden 
summasta (Fischer & Vainio 2014: 166 - 167, Löytänä & Kortesuo 2011: 11). Asiakastyytyväi-
syys tarkoittaa asiakaskokemuksen koettua laatua ja sen oletetaan vaikuttavan asiakkaiden 
uskollisuuteen sekä suositteluun. (Tuominen P. 2013.) 
 
Asiakastyytyväisyyttä pohdittaessa on myös hyvä huomata, että yritys ei usein saa tietoa asi-
akkaan pettyessä palveluun. Syitä informaatiokatkoon voi olla esimerkiksi se, ettei asiakkaalla 
ole aikaa tai viitsimistä reklamoida tilanteestaan. Tällöin tieto jää pelkästään asiakkaan omiin 
verkostoihin. Asiakaspalautteen jättäminen ja reklamointi tulisi tehdä asiakkaalle helpoksi 
mahdollisimman monessa kohtaamispisteessä esimerkiksi lomakkein, palautepuhelimin ja mei-
liosoittein. Poikkeustilanteet, joissa yritys ei ole toiminut asiakkaan toiveiden mukaisesti, 
ovat usein syy asiakassuhteen päättymiseen. Mikäli yritys taas on onnistunut hoitamaan poik-
keustilanteen mallikkaasti, on asiakas tämän jälkeen noin 15 kertaa sitoutuneempi kuin asia-
kas, joka on selvinnyt ilman poikkeustilanteita. (Löytänä & Kortesuo 2011: 211–214.) 
 
4.1.1 Tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijät 
 
Asiakastyytyväisyys muodostuu erotuksena siitä, kuinka paljon asiakas arvottaa esimerkiksi 
palvelun saatavuutta ja kuinka hyvin hänen odotuksensa toteutuivat (Fischer & Vainio 2014: 
165). Tyytyväisyyteen vaaditaan odotusten täyttymisen lisäksi niiden ylittymistä, joten tyyty-
mättömyys ei merkitse suoraan tyytyväisyystekijöiden vastakohtia, vaan oletuksien paikkan-
sapitämättömyyttä. Odotustekijät, joilla tarkoitetaan seikkoja, jotka pitäisi automaattisesti 
toteutua, eivät ole siis tyytyväisyystekijöitä. (Rope 2005: 558.) Hotellitoimialalla odotustekijä 
voi olla esimerkiksi se, että asiakas saa varaamansa huonetyypin siihen hintaan kuin sen on 
etukäteen varannut. Tyytyväisyystekijänä voidaan pitää maksutonta huoneluokan korotusta, 
mikäli asiakas ei sitä etukäteen ole osannut odottaa. Tyytymättömyystekijä vastaavasti on 
esimerkiksi ylibuukkaustilanne, jossa asiakas on varannut huoneen, mutta saapuessaan hänel-
le ei enää olekaan tilaa majatalossa. Seuraavassa kuvassa on esitetty kootusti tyytyväisyys- ja 
tyytymättömyystekijöitä. 
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Kuva 6. Tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijöitä Ropen (2005: 558) mukaan.  
 
Ropen (2005: 558) mukaan asiakkaan näkökulmasta tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijöitä 
tarkasteltaessa saadaan kontaktipinnoille seuraavanlainen rakenne: henkilökontaktit, tuote-
kontaktit, tukijärjestelmäkontaktit ja miljöökontaktit. Mikäli vastaantulevat mahdollisuudet 
osataan hyödyntää täysimääräisesti, niin henkilökontaktit ovat hyvä keino lisätä tyytyväisyys-
tekijöitä yksilöllisen palvelun keinoin. Kääntöpuolena henkilökontakteilla on se, että mikäli 
asiakkaan odotuksia ei täytetä, niin henkilökontakteista muotoutuu erittäin helposti tyyty-
mättömyystekijä. Tuotekontakti ei ole kovin hyvä tyytyväisyyskokemuksen luoja, paitsi sen 
tuoteominaisuuksien osalta, jos mielikuva tuotteesta on positiivinen. Tuotekontakti aiheuttaa 
helposti taas tyytymättömyystekijän, mikäli sen ominaisuudet eivät vastaa odotuksia. Tukijär-
jestelmäkontaktit, kuten reskontra ja tiedotteet ovat melko neutraaleja tyytyväisyystekijöitä, 
sillä niitä kohtaan asiakkaalla on harvoin mitään odotuksia. Mikäli tämänkaltaisissa kontak-
teissa on selkeästi jotain pielessä, esimerkiksi laskulla väärä nimi tai loppusumma yllättää 
negatiivisesti, niin vasta se aiheuttaa tyytymättömyyden. Miljöökontakteilla on vähäpätöinen 
vaikutus muihin kuin toimipaikkasidonnaisiin liiketoimintoihin. Usein vain ensikosketus miljöö-
seen saavuttaa asiakkaan tyytyväisyyden tason ja muutoin se on usein vain tyytymättömyyste-
kijä, sillä yleensä vain pielessä olevat asiat huomioidaan, kuten siivouksen taso. (Rope 2005: 
558–559.) 
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4.1.2 Odotusten ylittäminen 
 
Tasalaatuinen palvelu on merkittävä väärintulkinta asiakkaiden odotusten ylittämisessä, sillä 
jokainen asiakas tulisi kohdata omana yksilönään, vaikka riittävän tasokkaan toiminnan tulisi-
kin säilyä riippumatta henkilöstä, kanavasta tai ajankohdasta. Odotusten ylittämiseen pyrki-
essä kannattaa luoda arvoa, jollaista kilpailijat eivät pysty tarjoamaan tai mitä asiakas ei pys-
ty muualta hankkimaan. (Löytänä & Korkiakoski 2014: 120.) 
 
Silloin, kun yritys pystyy ylittämään asiakkaan odotukset, sen asiakkaat nostavat hattua. Yri-
tys on odotukset ylittäessään synnyttänyt asiakkaassa tunnereaktion ja asiakas tahtoo jakaa 
kokemustaan eteenpäin. Asiakkaiden odotukset kasvavat jatkuvasti, eikä ensimmäisellä ker-
ralla toiminut odotusten ylittäminen tuotakaan asiakkaalle enää samankaltaista mielihyvää. 
Useissa suomalaisissa yrityksissä on kuitenkin pitkä matka siihen, että odotukset saataisiin 
edes täytettyä. Uudenlaisia keinoja on innovoitava jatkuvasti, sillä asiakkaiden odotukset 
muuttuvat jatkuvasti. Nykyään odotusten ylittäminen tehdään yksittäisissä palvelukohtaami-
sissa, joskin se helposti jää vain yhden henkilön erinomaiseksi palvelusuoritukseksi. (Löytänä 
& Korkiakoski 2014: 119, 121.) 
 
4.2 Asiakkaiden media 
 
Perinteiset markkinointikanavat ovat murroksessa. Yksisuuntainen markkinointi, kuten televi-
sio ja radiomainonta ovat väistymässä valta-asemasta internetin tieltä. Internet on media, 
joka vastaa ihmisten luontaiseen tarpeeseen kuulua yhteisöön ja olla vuorovaikutuksessa tois-
ten kanssa. (Juslén 2009: 16.)  
 
Internet on luonut yrityksille uuden kohtaamispisteen kokemusten luomiseen. Kuluttajat tah-
tovat tulla kohdelluiksi yksilöinä ja internetin avulla tähän on mahdollisuus vastata. Tämän 
osa-alueen kehittäminen markkinoinnissa tulee olemaan tulevaisuudessa merkittävä. (Löytänä 
& Kortesuo 2014: 112.) Reaaliaikaisen hintavertailun lisäksi internet on mahdollistanut sosiaa-
lisessa mediassa käytävän asiakkaiden välisen kommunikoinnin myötä myös todellisen hinta-
vertailun. Kommunikointi on saanut aikaan matkailumarkkinoinnin painetta siirtyä mainosten 
laadun tavoittelusta palvelun laatuun. Tuotesuosittelu positiivisten arvioiden myötä on erit-
täin voimakas markkinointityökalu. (Tuulaniemi 2011: 269.)  
 
Tietoja osto- ja asiakaskokemuksista jaetaan paljon sosiaalisessa mediassa, joten oman verk-
komaineen hallinnan menettäminen on ollut pakko hyväksyä niin yritysten- kuin julkishallin-
nonkin toimijoiden parissa. Positiivisen keskustelun aikaansaaminen vaatii positiivisten asia-
kaskokemusten luomista. (Kankkunen & Österlund 2012: 75.) Selvityksissä on käynyt ilmi, että 
joka neljäs kuluttaja kertoo positiivisesta kokemuksestaan tutuille ja Facebookiin jaettu päi-
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vitys näkyy keskimäärin 80–100 henkilölle. Kielteisistä palvelukokemuksistaan taas kertoo joka 
toinen. (Hyttinen, Palvelu on uutta markkinointia, Markkinointi & Mainonta 22.2.2013.)  
 
Globalisoitumisen seurauksena paikallisuudesta on tullut suhteellista kun mobiililaitteet ovat 
tuoneet kaikki kilpailijat asiakkaan saavutettaviin koska, ja missä vain. Tästä syystä tärkeim-
pinä seikkoina kilpailussa toimivat itsensä toteuttaminen, hinta, palvelu ja toimitusketju. Yri-
tys on hankaluuksissa, jollei asiakas tykkää siitä. (Kankkunen & Österlund 2012: 91.) Tyytyväi-
nen asiakas on markkinointikanava, uskollinen suosittelija, joka voi missä tahansa asiakkuu-
den vaiheessa vaikuttaa toisiin asiakkaisiin. Suosittelijalla on siis mahdollisuus synnyttää uusi 
asiakkuus, koska on itse löytänyt ongelmaansa ratkaisun ja näin ollen potentiaalinen asiakas 
saa vahvistusta omaan päätöksentekoprosessiinsa. (Juslén 2009: 86.) 
 
Ennen     Nyt 
Hakukonenäkyvyys Sosiaalinen media: tykkääjät ja fanit 
Lukemaan houkutteleva sisältö Jakamaan houkutteleva sisältö 
Asiakastietojen kerääminen Asiakastietojen hyödyntäminen 
Yrityksen kyky markkinoida itse itse-
ään 
Yrityksen kyky saada asiakkaansa markkinoimaan it-
seään 
Taulukko 3. Asiakkaan muuttuneet tarpeet Kankkunen & Österlundin mallista (2012: 98) mu-
kailtuna.  
 
Etenkin pienet yritykset ovat havahtuneet internetin tarjoamiin mahdollisuuksiin muun muas-
sa asiakaspalvelublogeilla. Asiakaspalvelublogeissa on nopea ja helppo tapa tehdä esimerkiksi 
takaisinvetoja, ottaa kantaa ajankohtaisiin asioihin tai päivittää käyttöohjeita. Blogit ovat 
kanava markkinoida ja myydä tuotteita, sekä pitää yhteyttä asiakkaisiin. Asiakaspalvelublo-
geilla on sen edullisuuden lisäksi muitakin kiistattomia hyötyjä, kuten ajantasaisuus, respon-
siivisuus ja diskreettiys, kätevyys, meta-aktiivisuus, asiakkaiden keskinäinen vuorovaikutus, 
helppous, sekä Google-näkyvyys. (Kortesuo 2014: 67–68.) 
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4.2.1 Asiakaskuunteluohjelmat 
 
Asiakaskuunteluohjelma (Voice of Customer, VoC) on asiakkaiden tarpeiden ja odotusten jär-
jestelmällistä huomiointia organisaatiossa. VoC:ssa hyödynnetään samoja datan keräämisme-
netelmiä kuin asiakaskokemuksenkin mittaamiseen. Kuunteluohjelmissa on huomioitava seu-
raavia seikkoja: 
 
 Asiakkaat ovat kiinnostuneita vain siitä, mitä he voivat tuotteen avulla saavuttaa, ei-
vätkä itse tuotteesta. 
 Asiakkaalla voi olla piileviä tarpeita, jotka ei selviä kysymällä, vaan aktiivisesti etsi-
mällä. Asiakkaan arkielämää seuraavat tiedonkeruumenetelmät voivat paljastaa tär-
keitä elintapoihin liittyviä seikkoja, joita kannattaa hyödyntää. 
 Asiakkaan sanat ja teot eivät useinkaan vastaa todellisuutta. Asiakas voi sanoa ole-
vansa kiinnostunut jostakin uudesta tuotteesta tai palvelusta, muttei kuitenkaan ole 
todellisuudessa valmis panostamaan niihin taloudellisesti. 
 
(Löytänä & Kortesuo 2011: 198.) 
 
Tutkimuksissa tarkastellaan usein asiakkaan mielipidettä numeerisesti, mutta numeroarvojen 
syiden selvittämiseen tarvitaan lisäksi avointa palautetta. Numeeriset palautteet arvioidaan 
tilastollisesti ja tulokset esitellään määrällisinä. Kehityksen myötä asiakaskuuntelua varten on 
olemassa sähköisiä analyysityökaluja, joilla voidaan ymmärtää jopa kirjoitetun kielen sävyjä. 
Analyysityökalut mahdollistavat esimerkiksi aihepiirien tarkastelun kirjoitussävyn perusteella 
ja siten pystyvät määrittelemään laadullista tietoa. (Vesterinen 2014: 44.) Asiakaskuunteluun 
on erilaisia lähestymistapoja, joita on seuraavassa taulukossa esitetty. 
 
Mittari Mitä tarkastellaan? Käyttötarkoitus 
Pyydetty palaute Saadaan selville kysytty mielipide Tarkastellaan määri-
teltyjä aihepiirejä 
Spontaani palaute Tarkastellaan mitä yrityksestä kirjoite-
taan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa 
Pyritään ymmärtä-
mään aiheita, jotka 
ovat asiakkaille tär-
keitä, sekä havainnoi-
daan keskusteluiden 
sävy 
Objektiivinen  
palaute 
Mitattavissa olevat asiat, kuten puhe-
lut, eurot, web-vierailut 
Tarkastellaan mitä 
tapahtui, 
mitä asiakas teki 
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Subjektiivinen  
palaute 
Mielipiteet ja käsitykset Havainnoidaan mitä 
mieltä asiakkaat ovat 
Mielipide Suositteluhalukkuus, tyytyväisyys Pyritään ymmärtä-
mään mitä asiakas 
ajattelee 
Toiminta Kannattavuus, lisäostokset  Ymmärrys siitä, mitä 
asiakas todellisuudes-
sa on tehnyt koke-
muksensa pohjalta 
Taulukko 4. Asiakaskuuntelun tapoja Vesterisen (2014: 42–44) mallista mukailtuna. 
 
4.2.2 Net Promoter Score 
 
Net Promoter score (NPS) on määrämuotoinen kysymys, joka mittaa asiakkaan suositteluha-
lukkuutta. NPS kysymys tiivistyy yhteen kysymykseen: asteikolla 1-10, kuinka todennäköisesti 
suosittelisit yritystä X ystävällesi tai kollegallesi? Laskentakaava on varmojen suosittelijoiden 
% - ei suosittelijoiden % = yrityksen NPS. Keskimääräinen NPS esimerkiksi matkapuhelinope-
raattoreilla on lähellä 0, kun taas asiakaskokemuksensa viimeistelevien huippuhotellien NPS 
voi olla jopa 80-90. (Löytänä & Kortesuo 2011: 202–203.) NPS taipuu helppoutensa vuoksi myös 
suurten organisaatioiden käyttöön. NPS ilmaisee yritykselle yksinkertaisesti sen, pitäisikö jo-
tain tehdä toisin vai entistäkin paremmin asiakkaiden hyväksi. (Vesterinen 2014: 47.) 
 
NPS -mittaaminen ei tulisi tapahtua vain puolivuosittain ja jättää sen enemmälti reagoimatta 
tuloksiin, vaan sitä tulisi tehdä säännöllisesti palvelutilanteessa tuoreeltaan. Tärkeintä NPS -
mittauksissa olisi keskittyä asiakkaan kokemuksen syihin ja taustoihin, siis niihin asioihin, mis-
tä tietty tulos on syntynyt. NPS ei yksistään ole arvokas, jollei sen tulosta analysoida tarkem-
min ja pyritä ylittämään asiakkaan odotuksia. Odotusten ylittäminen johtaa lopulta parempiin 
suosittelutuloksiin. NPS -mallissa suosittelijat antavat virheen anteeksi kuudesti todennäköi-
semmin kuin ei-suosittelijat, suosittelijat tekevät viisi kertaa todennäköisemmin uusintaosto-
ja kuin ei-suosittelijat, ja suosittelijan todennäköisyys toteuttaa lupauksensa on kaksi kertaa 
suurempi kuin ei-suosittelijoilla (Löytänä & Korkiakoski 2014: 145–146, 150). 
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5 Tutkimusmenetelmät 
 
Tutkimuksessa on käytetty kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusmenetelmää. Tutkiminen 
aloitettiin kvalitatiivisella tutkimusotteella, joka toteutettiin avoimilla haastatteluilla. Kvali-
tatiivisen tutkimuksen päämääränä oli ymmärtää Hotelli Seurahuoneen asiakkaiden käyttäy-
tymistä ja kokemuksia ja näin lisätä tietoa tutkittavasta ilmiöstä. Haastattelun otos oli viisi, 
kuten kvalitatiiviselle tutkimukselle on ominaista olla pieni. Haastateltavat kertoivat omia 
kertomuksiaan, joiden perusteella suunniteltiin ja teemoitettiin kyselylomake. Kvantitatiivi-
nen tutkimusote pyrkii kvantifioimaan eli määrällistämään tiedon. (Kananen 2011: 74.) Kyse-
lyn tulosten muuttujia käsitellään objektiivisesti tilastomatemaattisin menetelmin. Tutkimuk-
sessa on haluttu yhdistää nämä kaksi tutkimusmenetelmää, jotta saadaan mahdollisimman 
luotettava tutkimustulos. Näiden kahden menetelmän tuloksia verrataan toisiinsa ja pyritään 
löytämään niiden kesken yhteys.  
 
Tutkimuksilla kerättyihin tuloksiin ei voida luottaa sokeasti, sillä usein asiakkaat rationalisoi-
vat jälkikäteen toimintaansa. Tästä syystä on erittäin tärkeää rakentaa tutkimukset niin, että 
asiakas voi kertoa toimineensa spontaanisti tai mukavuushakuisesti ilman selkeitä kriteerejä. 
Tulosten tulkitseminen on aina todennäköisyyksien arvioimista, ei absoluuttista tiedettä. 
(Keskinen & Lipiäinen 2013:131.) 
 
5.1 Kvalitatiivinen tutkimus 
 
Kvalitatiiviselle analyysille on ominaista se, että tutkimusongelma ja aineisto kommunikoivat 
läheisesti toistensa kanssa. Yleensä aineisto ei tarjoa suoria vastauksia varsinaiseen tutkimus-
ongelmaan. Pohdinnat, kuten “Tuntuiko jokin haastattelu antoisammalta kuin toinen?” tai 
”Millainen yksityiskohta jäi mieleen?” auttavat tekemään oivalluksia ja ovat apuna kerätyn 
aineiston analysoinnissa. (Ruusuvuori & Nikander & Hyvärinen 2010: 13.) Haastatteluilla kerä-
tään tietoa asiakkaan elämästä ja kokemuksista, sekä muodostetaan ymmärrystä asiakkaiden 
arjesta. Näitä tietoja hyödynnetään inspiroitumiseen ja suunnittelun ohjaamiseen. (Tuula-
niemi 2011: 147.)  
 
Puolistrukturoidussa haastattelussa tutkija laatii kysymykset etukäteen teoriaan nojautuen. 
Kysymysten muoto ja järjestys on vakioitu, ne siis esitetään kaikille tutkittaville samalla ta-
voin, samaa järjestystä noudattaen. Puolistrukturoitu haastattelu on astetta vapaampi, jolloin 
tutkimuksen avulla on mahdollista saada esiin myös jotain sellaista, mitä tutkija ei ehkä olisi 
osannut ottaa huomioon laatiessaan valmiita vastausvaihtoehtoja. (Puusa & Juuti 2011: 81.)  
 
Kartoituksen ensimmäinen vaihe on tutkimusmatka itsessään. Esihaastattelussa ei aseteta hy-
poteeseja tai varsinaisia odotuksia. Tarkoituksena on keskittyä puhtaasti asiakkaan tarinaan 
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ja kerätä näitä tarinoita eri loppupäätelmiin päätyneiltä asiakkailta riittävästi. Parhaiten en-
simmäisessä vaiheessa toimivat yksilöhaastattelut, koska jokaisen matka on yksilöllinen. (Kes-
kinen & Lipiäinen 2013: 42.)  
 
Esihaastattelut toteutettiin hotelli Seurahuoneella 2.10.2014 klo. 19.00 jälkeen. Haastatelta-
vaksi pyydettiin sattumanvaraisesti hotelliasukkaita, jotka olivat hotellin aulatiloissa ja hotel-
lin Socis -baarissa. Haastattelijoina toimivat opinnäytetyön tekijät. Haastattelumetodiksi va-
littiin puolistrukturoitu malli, sillä haastattelu itsessään on opinnäytetyön tekijöille uusi me-
netelmä ja näin ollen kysymysrunko auttoi haastattelun eteenpäin viennissä. Vastauksia pyrit-
tiin saamaan keskenään samankaltaisiin kysymyksiin. Haastattelukysymykset muodostettiin 
siten, että niiden avulla saataisiin mahdollisimman hyvin selville kohdehenkilöiden kokemuk-
sia ja mieltymyksiä matkailuun liittyen. Esihaastattelun kaikki vastaukset ovat liitteessä 2. 
Haastateltavat henkilöt tahtoivat pysytellä anonyymeinä, joten vastaajat on esitetty haastat-
teluissa tunnuksin henkilö a, b, c, d ja e. 
 
Kysymysrunko valikoitui Keskinen & Lipiäinen (2013: 26 - 29) malliharjoitukseen perustuen, 
jossa pyritään hahmottamaan asiakkaan matka ja siinä kohdatut palvelutapahtumat. Kysy-
mykset pohjautuvat termiin asiakkaan matka, jossa on kysymys asiakkuuden syntymiseen liit-
tyvästä prosessista, asiakkuudesta ja asiakassuhteen syventymisestä tai sen päättymiseen joh-
tavista tekijöistä. (Keskinen & Lipiäinen 2013: 20.)  
 
5.2 Kvantitatiivinen tutkimus 
 
Kvantitatiivinen tutkimus edellyttää, että tutkija tuntee ilmiön ja tietää mitkä tekijät vaikut-
tavat siihen, koska muuten mittaaminen on mahdotonta. (Kananen 2011: 12.) Ilmiö tässä 
opinnäytetyössä on asiakaskokemus majoituspalvelun käyttämisessä ja siihen tutustuttiin te-
kemällä esihaastattelu, jonka perusteella määrällisen tutkimuksen kysymykset valikoituivat. 
Kananen (2011: 13) mukaan laadullisella tutkimuksella voidaan testata mallien ja teorioiden 
paikkansapitävyyttä, sillä ilmiöt muuttuvat yhteiskunnassa.  
 
Tutkimuksilla kerättyihin tuloksiin ei voida luottaa sokeasti, sillä usein asiakkaat rationalisoi-
vat jälkikäteen toimintaansa. Tästä syystä on erittäin tärkeää rakentaa tutkimukset niin, että 
asiakas voi kertoa toimineensa spontaanisti tai mukavuushakuisesti ilman selkeitä kriteerejä. 
Tulosten tulkitseminen on aina todennäköisyyksien arvioimista, ei absoluuttista tiedettä. 
(Keskinen & Lipiäinen 2013:131)  
 
Löytänä & Korkiakoski (2014: 139) mukaan kohtaamisten mittaamisessa pitäisi keskittyä aina 
viimeisimpään kohtaamiseen, ja kysymysten suunnittelussa aikaa tulisi käyttää siihen, mitä 
saaduilla tiedoilla tehdään. Viimeisin kokemus pyrittiin saamaan esille siten, että vastaaja 
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ohjeistettiin tiettyjen kysymysten kohdalla pitämään mielessään nimenomaan viimeisin hotel-
livierailu. On kuitenkin ilmeistä, että asiakas ei unohda aiempia kokemuksiaan vaan peilaa 
koko asiakkuutensa elinkaarta jollain tasolla myös viimeisimpään vierailuunsa.  
 
Mittausmenetelminä kvantitatiivisessa tutkimuksessa käytettiin Likert- asteikkoa ja aritmeet-
tista keskiarvoa. Tutkimuksessa käytetty Likert – asteikkoa on asenneasteikko. Likert -
asteikolla voidaan mitata henkilön kokemukseen pohjautuvaa käsitystä esimerkiksi palvelusta. 
Likert -asteikko on järjestysasteikko, jossa asteikon keskeltä toiseen suuntaan lähtee saman-
mielisyys ja toiseen suuntaan erimielisyys väitteen kanssa. Asteikon laajuuden tulee olla pari-
ton, mieluiten 4-, 5-, 7-, tai 9-portainen. (Vilkka 2007: 45–46.) Asiakaskokemuskyselyyn valit-
tiin 5-asteinen portaikko. Aritmeettinen keskiarvo lasketaan merkittävimmille kohtaamispis-
teille. Vilkan (2007: 50) mukaan aritmeettista keskiarvoa voidaan mitata, kun vastaajien mie-
lipide tahdotaan selvittää arvosanana. Taustamuuttujat valittiin siten, että niiden perusteella 
voidaan etsiä kausaalisuhteita kysymysten muuttujiin. 
 
Määrällinen tutkimus tehtiin sekä suomeksi että englanniksi kyselylomakkeella (liite 1.), joka 
jaettiin Hotelli Seurahuoneella majoittuville henkilöille. Tämän lisäksi kyselylomakelinkki lä-
hetettiin kanta-asiakkaille suunnatun uutiskirjeen mukana kaikille Suomessa asuvalle 4916:sta 
Hotel Bonus Club -kortin omistajille, mutta on huomattava, etteivät kaikki kanta-asiakkaat 
kuitenkaan ole yöpyneet Hotelli Seurahuoneella. Linkki uutiskirjeeseen: 
http://hotelbonusclub.enews.fi/g/l/120492/0/0/3045/1103/3  
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Kuva 7. Kuvakaappaus kyselylinkistä. (Hotel Bonus Club -uutiskirje 11/2014.) 
 
Opinnäytetyön määrällisen tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa asioita, joissa Hotelli Seura-
huoneella on onnistuttu, ja mitä parannettavaa palvelussa on. Vilkan (2007: 20) mukaan kar-
toittamisella pyritään löytämään uusia näkökulmia ja tutkimaan huonosti tunnettuja asioita. 
Tutkimuskysymykset valikoituivat esihaastattelusta tehtyjen tulkintojen ja teorian perusteel-
la. Tavoitteena oli saada aikaan kysymyksiä, jotka kaikki palvelevat tutkimusongelman ratkai-
semisessa. Seuraavassa kuvassa on esitetty teemat, joihin kvantitatiivisen kyselyn kysymykset 
on jaettu. 
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Kuva 8. Kyselyn teemoitus. 
 
Uusia näkökulmia ja niin sanottuja sokeita pisteitä palvelun kattavuudessa pyrittiin löytämään 
asiakkaan matkaa silmällä pitäen. Liikkeelle lähdettiin asiakkaan näkökulmasta majoituskoh-
teen päätösprosessista alkaen. Matka jatkui hotellin vastaanottopalveluiden kautta mahdolli-
siin ongelmatilanteisiin ja niiden selvittelyyn. Seuraavaksi kysyttiin yleisesti, millä vahvuudel-
la erilaiset palvelut ja kohtaamispisteet huoneessa vaikuttivat kokemukseen. Lopuksi tiedus-
teltiin majoittumisen jälkeistä suositteluhalukkuutta ja mielikuvia Hotelli Seurahuoneesta.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Päätöksen-
tekoprosessi 
Kohtaamis-
pisteet 
Mielikuvat 
Palvelun laatu Suosittelu 
Ennen saapumista Huone Palvelut Adjektiivit 
Vastaanotto 
Ymmärrys 
Ongelmat 
Todennäköisyys 
Missä? 
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6 Tulokset   
 
Tässä luvussa käsitellään sekä kvalitatiivisen, että kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset. Kva-
litatiivisen haastattelun tulokset on jaettu kappale kerrallaan kysymysten mukaan. Kaikki vas-
taukset haastatteluista ovat liitteessä 1. Kvantitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat tulokset 
esitetään graafisina kuvina ja taulukoina teemoittain, jotka pohjautuvat kvalitatiiviseen tut-
kimukseen.  
 
6.1 Yhteenveto esihaastattelun tuloksista 
 
Haastatellut henkilöt arvostavat majoittumisessa hinta-laatusuhdetta ja hotellin sijaintia. 
Myös yksilöllisyyttä, erikoisuutta ja helppoutta arvostetaan. Kaikki vastanneet kokevat, että 
hotellin historia tuo lisäarvoa majoittumiseen. Haastatellut henkilöt arvostavat majoittumi-
sessa, että kaikki hotelliyöpymisen peruselementit, kuten sänky ja aamupala ovat hyviä. Hen-
kilö D kommentoi, että viestintä muiden hotellivieraiden kanssa lisäisi vierailun viihtyvyyttä. 
Henkilö E kommentoi arvostavansa sitä, että hotelli tunnistaa vieraan yksilölliset tarpeet ja 
ymmärtää niitä. Kaikki vastaajat olivat vastausten perusteella tyytyväisiä hotellin henkilökun-
nan palvelualttiuteen ja kohtaamisiin.  
 
Jokin konkreettinen huoneeseen viety ilahdutus olisi vastaajalle A mieluinen. Lisäksi palvelu-
ympäristö voi olla asiakkaalle iloinen yllätys. Tämä tarkoittaa, että hotellin viihtyvyys, ilma-
piiri ja visuaalisuus voivat olla asiakkuutta vahvistavia tekijöitä. Haastatellut henkilöt arvos-
tavat enemmän sitä, että lisäpalvelut sisällytetään tuotepakettien hintaan ja niistä kerrotaan 
jo ennen hotelliin tuloa, kuin että niitä tarjottaisiin vasta hotelliin tultaessa.   
 
Kaikki vastaajat olivat työmatkalla Helsingin Messukeskuksessa, joten hotellin sijainti oli hei-
dän mielestään hyvä. Valintaperusteita olivat myös uudet kokemukset ja hotellin erikoisuus. 
Haastattelussa D ja E vastaajien kommenteista nousi esille, että työnantajan puolesta oli va-
littava joku Restel-ketjun hotelli, joten Seurahuone oli vaihtoehdoista mieluisin. Vastauksissa 
tuli muita tekijöitä useammin esille se, että matkan tarkoitus määrää valintamotiivin. Etenkin 
vapaa-ajan matkailuun liittyviin päätöksiin vaikuttaa eniten tunneperäiset, niin sanotusti fii-
lispohjalta tehdyt tulkinnat matkakohteesta.  
 
Haastateltavat eivät yhtä lukuun ottamatta haastattelutilanteessa kertoneet matkoilla esiin-
tulleita ongelmiaan. Henkilö C oli tyytyväinen, että aikaisemmin lomakohteessa majoittues-
saan vastaan tullut ongelma hoidettiin saman tien pyynnöstä häntä miellyttäneellä tavalla.  
 
Kolme viidestä kertoo suoraan suosittelevansa Hotelli Seurahuonetta. Tällä hetkellä henkilö D 
ei suosittele Restel-ketjua ylipäätään, sillä se on hänen mielestään jäänyt 80-luvulle. Kaikki 
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haastatellut henkilöt kertoivat jakavansa kokemuksiaan ja mielipiteitään joko suorassa vuoro-
vaikutustilanteessa, sosiaalisessa mediassa, tai internet -arvosteluissa. Lukuun ottamatta 
henkilöitä D ja E muut kertoivat, että ystävien ja tuttavien kertomat tai netistä luetut kom-
mentit kohteista ovat merkittäviä, ja että ne ohjaavat jossain määrin ostopäätöstä. 
  
Asiakas lähtee järkevästi liikkeelle. On hyvä hetki lomalle, joten hän kartoittaa potentiaaliset 
hotellit. Mielikuva ratkaisee. Järki karsii epäilyttävän tai liian kalliin pois ja lopuksi tunne 
päättää. Mielikuva ratkaisee valinnassa kahdesti ja järki kontrolloi kerran, eikä tee missään 
vaiheessa merkittäviä ratkaisuja. (Pitkänen 2006: 113.) Haastatteluissa oli kyseessä liikemat-
kustajat, jotka yöpyivät hotellissa työn puolesta, jonka selittää järki. Haastateltavat hakivat 
eri vaihtoehtoja yöpymisvaihtoehdoiksi, jonka selittää tunne. Hotellien vertailu ja huonojen 
karsiminen tehdään järkiperustein. Lopuksi asiakas tekee valinnan jäljelle jääneistä tunteella. 
 
6.2 Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset 
 
Kyselylomakkeita kerättiin hotellilla kahden viikon ajan ja uutiskirjeestä vastetta odotettiin 
noin viikko. Tavoiteotannaksi asetettiin 100 vastausta, sillä se on Vilkan (2007: 17) mukaan 
suositeltava havaintoyksiköiden vähimmäismäärä. Tavoiteotannasta jäätiin hieman, sillä vas-
tauksia saatiin vain 92. Suurin osa vastauksista, 81 kappaletta, saatiin sähköisen linkin kautta, 
mutta vain 11 paperilomakkeella hotellista. Kannustimena kyselyssä oli majoituslahjakortti 
Hotelli Seurahuoneelle. 
 
Kuva 9. Vastausdiagrammi. 
 
Määrällisen tutkimuksen tulokset esitellään graafisesti kuvioin. Tutkimusaineisto kerääntyi 
Google docsiin, josta aineisto käsiteltiin Excel-taulukkolaskentaohjelmalla. Tulokset havain-
nollistettiin palkki- ja pylväsdiagrammeina, sekä taulukoina. Tilastollisen tutkimuksen päätte-
lyssä lähdetään siitä, että saadut tulokset voidaan yleistää koskemaan perusjoukkoa, josta 
havaintoyksiköt on poimittu. Tuloksissa esitetään tutkimusongelman kannalta oleellisimmat 
jakaumaluvut, joita käytetään tulosten yleistämiseksi perusjoukkoon. Aineiston analyysimene-
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telmillä pyritään selittämään muuttujien riippuvuudet ja eroavaisuudet. (Kananen 2011: 85–
86) Kuvioissa n tarkoittaa saatuja vastauksia. 
 
6.2.1 Taustatiedot  
 
Taustatiedoiksi valittiin ainoastaan sukupuoli, matkan tarkoitus ja vierailuiden määrä Hotelli 
Seurahuoneella. Sen sijaan iällä ja asuinpaikkakunnalla ei koettu olevan asiakaskokemukseen 
suuresti vaikuttavaa merkitystä. Sukupuolesta ja matkan tarkoituksesta tehtiin taulukko.  
 
 
Mies Nainen Kaikki 
N 51 41 92 
 
% % % 
Työ 51 39 46 
Vapaa-aika 39 51 45 
Muu 10 10 9 
Yht. 100 100 100 
Taulukko 5. Sukupuolijakauma ja matkan tarkoitus. 
 
Suurin osa vastaajista on miespuolisia työmatkustajia. Vapaa-ajan matkustajista suurin osa on 
naisia. Vastausprosentit kaikkiaan jakaantuivat tasaisesti. Vastauksia matkan tarkoitukseen 
saatiin 98, mikä tarkoittaa sitä, että osa vastaajista oli vastannut useamman kuin yhden vaih-
toehdon. Vastaajat ovat voineet olla esimerkiksi työmatkalla, jonka jälkeen jääneet viettä-
mään vielä vapaa-aikaa hotelliin, minkä vuoksi eivät olleet kyenneet vastaamaan ainoastaan 
yhteen vaihtoehtoon.  
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Kuva 10. Vierailujen määrä Hotelli Seurahuoneella. 
 
Lähes kolme neljänosaa vastanneista vierailijoista on käynyt Seurahuoneella vain kerran, hie-
man yli neljännes 2-5 kertaa ja ainoastaan 1% yli 5 kertaa.  
  
6.2.2 Mielikuvat 
 
Mielikuviin on koottu laadukkaaksi koetun palvelun kriteerejä (ks. luku 3.2), sekä joitakin 
matkailumotiiveihin (ks. luku 2.3) liittyviä adjektiiveja. 
 
 
Kuva 11. Mielikuvat Hotelli Seurahuoneesta.  
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Vastaajat arvioivat erilaisilla adjektiiveilla asteikolla 1-5, kuinka hyvin ne kuvaavat Hotelli 
Seurahuonetta (1= Erittäin vähän, 2= Vähän, 3= Ei paljon eikä vähän, 4= Paljon, 5= Erittäin 
paljon). Parhaiten Hotelli Seurahuonetta kuvaa adjektiivi luotettava ja vähiten innostava.  
 
 
Kuva 12. Sukupuolen vaikutus mielikuviin.  
 
Naisten ja miesten välillä ei ole suurta eroa keskiarvoissa, kun arvioitiin adjektiiveilla Hotelli 
Seurahuonetta. Naiset ovat antaneet kaikille adjektiiveille miehiä hieman paremman arvosa-
nan.  
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6.2.3 Palvelun laatu 
 
Kysymykset palvelun laadusta muodostettiin Hotelli Seurahuoneen asiakkaan ostopolun mu-
kaan. Palvelun laadussa tarkastellaan vastaanottotilannetta ja palvelun yksilöllisyyttä, sekä 
mahdollisten ongelmanratkaisutilanteiden hoitoa.  
 
Kuva 13. Yksilöllisten tarpeiden huomiointi palvelutilanteessa. 
 
Yhteensä 95% vastanneista koki, että heidän yksilölliset tarpeensa huomioitiin joko erittäin 
hyvin tai hyvin. Kolmannes vastanneista koki, että palvelutilanteessa heidän tarpeensa huo-
mioitiin erittäin hyvin ja yli puolet koki, että heidän tarpeensa huomioitiin hyvin.  
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Kuva 14. Itsensä tervetulleeksi tunteminen. 
 
Yli puolet vastanneista ilmoitti tunteensa itsensä erittäin tervetulleeksi ja hieman alle puolet 
jokseenkin tervetulleeksi. Muutama ei osannut sanoa kuinka tervetulleeksi he itsensä tunsi-
vat. Ainoatakaan vastausta ei saatu kotiin “Jokseenkin epätervetulleeksi” tai “En lainkaan 
tervetulleeksi”. 
 
 
Kuva 15. Hinta-laatusuhde. 
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Suurin osa vastaajista koki, että hinta-laatusuhde on Hotelli Seurahuoneella kohdallaan. Muu-
tama vastaaja oli sitä mieltä, että hinta-laatusuhde ei ollut kohdallaan.  
 
 
Kuva 16. Ongelmatilanteiden esiintyminen. 
 
Ainoastaan pieni osa vastanneista koki, että majoittumisen aikana on ollut ongelmatilanteita. 
Vastaajista suurimmalla osalla ei ole ollut vierailun aikana ongelmia.  
 
 
Työ Vapaa-aika Muu Kaikki 
N 20 8 3 31 
 
% % % % 
Erittäin vähän 5 0 0 3 
Vähän 0 0 0 0 
En paljon enkä vähän 30 25 33 29 
Paljon 60 62 67 61 
Erittäin paljon 5 13 0 7 
Yht. 100 100 100 100 
Taulukko 6. Matkan tarkoitus ja ongelmatilanteiden ratkaiseminen.  
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Tämä kysymys pyydettiin ohittamaan kyselyssä, mikäli edelliseen oli vastannut, että vierailun 
aikana ei ole ollut ongelmia. Vaikka 95% vastanneista koki, että vierailun aikana ei ole ollut 
ongelmia niin 31 vastaajaa vastasi kysymykseen: Kuinka paljon koit saaneesi ongelmanratkai-
sutilanteessa rutiininomaisen toiminnan lisäksi sinua yksilöllisesti kohtelevaa palvelua? Yli 
puolet vastaajista koki, että saivat paljon yksilöllistä palvelua. Vain 3% koki, että sai erittäin 
vähän yksilöllistä palvelua. Vastausprosentit vapaa-ajan matkustajien ja työmatkustajien kes-
ken jakautuivat tasaisesti.  
 
6.2.4 Suosittelu 
 
Suosittelu –teeman alla kysyttiin suositteluhalukkuutta Net Promoter Scorea mukaillen. Net 
Promoter Scoren asteikko on 0-10, mutta asteikko vaihdettiin 1-5, jotta se olisi yhdenmukai-
nen kyselyn muiden asteikkojen kanssa. Net promoter Score lasketaan vähentämällä varmojen 
suosittelijoiden prosentuaalisesta määrästä ei-suosittelijoiden prosentuaalinen määrä (Löytä-
nä & Kortesuo 2011: 203). Mukaillussa asteikossa päätettiin, että ainoastaan arvion 5 antaneet 
ovat niitä, jotka aivan varmasti suosittelevat hotellia muille, 4 arvion antaneet ovat neutraa-
leja ja 1-3 eivät suosittele eteenpäin. Ner Promoter Scoren lisäksi tiedusteltiin asiakkaiden 
kanavaa, jossa he suosittelustaan tai muusta kokemuksestaan todennäköisimmin kertoisivat. 
 
 
Kuva 17. Suosittelun todennäköisyys. 
 
Hotelli seurahuonetta varmasti suosittelevia vastaajia on 27 % vastanneista, melko varmasti 
sitä suosittelee 59 %, joita tässä tapauksessa pidetään neutraaleina, ja 12 % ei tulkinnan mu-
kaan suosittelisi hotellia lainkaan. Vastausten perusteella Hotelli Seurahuoneen Net Promoter 
Score on 15.  
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Kuva 18. Todennäköisin kokemuksen jakamiskanava. 
 
Kokemuksia jaetaan todennäköisimmin Facebookissa ja ”Muu” – vaihtoehdossa. Vähiten to-
dennäköisimmin kokemusten jakamista tapahtuu Twitterissä. 
 
 
Kuva 19. Matkan tarkoituksen vaikutus suosittelupisteisiin. 
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Suosittelutulokset matkan tarkoituksen perusteella eivät eroa merkittävän suuresti toisistaan. 
Varmimmin hotellia suosittelevat vapaa-ajan matkustajat, sillä heistä arvon 5 (Varmasti suo-
sittelen) on antanut hieman yli 10 % vastaajista. Työmatkaajista noin kolmannes on arvioinut 
suosittelevansa melko varmasti. 
  
 
Kuva 20. Vierailukertojen vaikutus suosittelupisteisiin. 
 
Reilu viidesosa kerran käyneistä suosittelee Hotelli Seurahuonetta varmasti ja alle 5 % tätä 
useammin käyneistä. Melko varmasti hotellia kertoo suosittelevansa yli puolet 2-5 kertaa käy-
neistä. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 44 
6.2.5 Kohtaamispisteet  
 
Tämän teeman alla kysyttiin asiakkailta asteikolla 1-5 (1= Erittäin vähän, 2= Vähän, 3= Ei pal-
jon eikä vähän, 4= Paljon, 5= Erittäin paljon), kuinka paljon eri kohtaamispisteet vaikuttavat 
asiakkaan kokemukseen vierailun aikana. Vastausvaihtoehtoihin pyrittiin keräämään kaikki 
tärkeimmät elementit, joissa asiakas ja yritys kohtaavat. Kohtaamispistekysymykset raken-
nettiin kolmeen eri kysymykseen, jotka olivat yleisilme, huone ja lisäpalvelut.  
 
 
Kuva 21. Kohtaamispisteiden vaikutus asiakaskokemukseen. 
 
Hotellin siisteys on vastaajien mielestä tärkein vaikuttava tekijä asiakaskokemukseen. Pie-
nimmän keskiarvon sai näkyvät tuotemerkit huoneessa keskiarvolla 2,7. Viisi tärkeintä koh-
taamispistettä on siisteys, sänky, kylpyhuone, henkilökunta ja sisäänkirjautuminen. Kolme 
näistä oli huoneessa olevia kosketuspisteitä ja kaksi yleisiä kosketuspisteitä.  
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6.2.6 Päätöksentekoprosessi  
 
 
Kuva 22. Päätöksentekoprosessiin vaikuttavat tekijät. 
  
Kuviossa esitetään kaikki ne tekijät, jotka ovat vaikuttaneet Hotelli Seurahuoneen valintaan.  
Vastausvalintojen määrää ei ollut rajoitettu valinnassa. Kaikki 92 vastaajaa olivat vastanneet 
kysymykseen. Jokainen vastaaja oli vastannut keskimäärin 3,7 merkitsevää valintatekijää. Yli 
puolet oli pitänyt yhtenä valintakriteerinään aamiaisen sisältymistä hintaan. Vain muutama 
vastaajista piti asiakasarvioita vaikuttavana ostokriteerinä.  
 
Lisäksi matkan tarkoitusta ostopäätökseen tarkasteltiin, mutta sen ei havaittu aiheuttavan 
merkittävää eroa. Samat asiat ovat tärkeitä sekä vapaa-ajan matkustajille että työmatkusta-
jille.  
 
6.2.7 Sanallinen palaute 
 
Kaikki avoimet vastaukset on koottu alle. Ensiksi kohdassa 1. esitellään vastaukset siihen, 
puuttuiko hotellista jokin tuote tai palvelu, kohdassa 2. hinta-laatusuhde ja kohdassa 3. avoin 
palaute. 
 
1. Tuotteen tai palvelun puuttuminen 
 ”Ilmaiset lehdet” 
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”Huoneesta puuttui tiedotteet esim aamupalasta - paikasta yms hotelliin liittyvää. Hotellin 
esite virheellinen (tupakkasalonki)” 
”Pieni hylly suihkukaapissa, johon voi laittaa omat pesuaineet” 
”sauna” 
”auton parkkeeraus” 
”Betjäning på SVENSKA” 
” Huoneessa olisi voinut olla lisätyynyt valmiina” 
 
2. Eriävä mielipide hinta-laatusuhteesta 
”verrattuna muihin” 
”En tiedä hintaa, työnantaja maksoi” 
”Melko kallis huonehinta” 
” ei voi hinnasta tinkiä” 
 
3. 
”Lapset alle 14v ilmaiseksi on hyvä etu, voisi nostaa 16v” 
”Hankala kohde autolla liikkuvalla” 
”Työmatkoille hotellivaraukset hoidetaan meillä keskitetysti, mutta se vastaa lähinnä kanta-
asiakasohjelmaa, koska on tiettyjen hotellien kanssa sopimuksia.” 
”Jääkaapissa oli edellisen? asukkaan eväät, ne olisi siivoja voinut tyhjentää. Aamupala voisi 
viikonloppuna alkaa samaan aikaan kuin viikolla.” 
”Hotellissa ihana vanha ja arvokas ilmapiiri, sitä voisi korostaa ja miettiä sisustuksessa -> 
verhot esim poikkesivat tästä. Edellisellä asiakkaalla oli jäänyt puoliksi syöty leipä jääkaa-
piin. Ällöttävää!” 
”Historian havinaa. Keskellä stadia.” 
"Viimeksi (syyskuun lopussa) hotellissa huone oli kylmä (ikkunista veti!).” 
”Kotoisa tunnelma” 
”Maalta tulevalle huippusijainti” 
”Sauna ehoton...” 
”Palaute ei liity palveluun: mutta huone henkii mennyttä aikaa, kuten myös koko hotelli. 
Tämä on hieno asia. Hotellin menneisyys ja nykyisyys eivät ole täällä kuitenkaan kohdannut. 
Huoneessa on neljä upeaa peiliä ja neljä pöytälamppua. "Sirkustaulut" tekevät tunnelmasta 
rauhattoman. Taulut pois ja tilalle ehkä yksi vanhaa Helsinkiä kuvaava rauhallinen taulu. 
Hienot verhot ja päiväpeitteet. Roskapussit? Onko seurantaa, kuka on siivonnut huoneen?” 
”Kiitos!” 
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7 Tutkimusten johtopäätökset  
 
Tässä luvussa esitellään sekä kvalitatiivisen, että kvantitatiivisen tutkimuksen perusteella 
tehdyt johtopäätökset. Tuloksia analysoidaan siten, että kvalitatiivisen tutkimuksen tulkin-
nassa pyritään ymmärtämään asiakasta ja kvantitatiivisen tutkimuksen tulkinnassa pyritään 
löytämään selityksiä vastauksiin. Kvalitatiivisen tutkimuksen johtopäätökset on tehty eritte-
lemällä yhtenevät sisällöt toistensa kanssa sopiviin teemoihin. 
 
7.1 Kvalitatiivisen tutkimuksen johtopäätökset  
 
Haastatteluissa tuli vahvasti esiin se, että asiakkaat arvostavat hotellin historiaa ja sen tuo-
maa tunnelmaa. Historia toimii laajennettuna palveluna ostetun ydintuotteen -
hotelliyöpymisen- ympärille. Löytänä & Kortesuon (2011: 62) mukaan laajennettu kokemus 
tarkoittaa ydinkokemuksen laajentamista asiakkaalle lisäarvoa tuottavalla tavalla. 
 
Hotelli Seurahuoneen sijainti tuo liikematkustajille lisäarvoa, sillä se on helposti saavutetta-
vissa lähes kaikilla kulkuneuvoilla, minkä lisäksi kaupungin liike-elämä on keskittynyt keskus-
taan. Majoittuessaan kulkuyhteyksien varrella asiakkaalla on mahdollisuus liikkua nopeasti 
paikasta toiseen ja näin ollen olla tuhlaamatta aikaresurssejaan. Mikäli asiakas kokee ratkai-
sevansa jonkin ongelman tai saavuttavansa jotakin palvelun avulla, niin hän kokee saavansa 
arvoa (Tuulaniemi 2011: 31). Lisäksi luvussa 2.1 mainitaankin, että työmatkailijat arvostavat 
paljon rutiinien helppoutta. 
 
Mikäli yritys mielii asiakkaiden tekevän uusintaostoja, niin ei riitä, että sen tarjoama palve-
lunlaatu pitää asiakkaat yhdentekevyysvyöhykkeellä. Uusintaostoihin vaaditaan palvelupaket-
ti, johon asiakkaat ovat erittäin tyytyväisiä. (Grönroos 2009: 178.) Vastaajien mielestä hotel-
lin asiakaspalvelun laatu on joko erittäin hyvää tai riittävää. Erittäin hyvää palvelua saavat 
asiakkaat siis tekevät todennäköisesti myös uusintaostoja. Lisäksi henkilö D mainitsee asia-
kaspalvelun tason olevan riittävää, eli siinä ei ole mitään liikaa, eikä liian vähän. Kyseiselle 
henkilölle palvelun laatu on yhdentekevää, se ei herätä tunteita. Henkilön E mielestä liialli-
nen tiedustelu tuntuu epäaidolta, kenties tunkeilevalta, joka kertonee hyvin suomalaisesta 
luonteenlaadusta. 
 
Vastausten perusteella vaikuttaa siltä, että vastaanotto ja hotellihuoneeseen saapumishetki 
muodostaa suurimman käsityksen vierailun kulusta, sillä lähes kaikki haastatellut kertoivat 
jonkin huoneessa olevan yllätyksen tuovan lisäarvoa majoittumiseen. Lisäksi henkilö D mainit-
si huoneluokan korottamisen heti saapuessa vaikuttavan positiivisesti, joskin siihen vaaditaan 
tietty kanta-asiakasohjelma. Huoneen ominaisuuden eivät tulleet merkittävästi esille haastat-
telun aikana, joskin vastaaja E mainitsi, että esimerkiksi lisäneliöt huoneessa eivät tuo lisäar-
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voa. Huoneluokan korottaminen on asiakkaan odotusten ylittämistä jolloin siitä voi muodostua 
tyytyväisyystekijä. Tyytyväisyystekijöistä kerrotaan luvussa 4.1.1. 
 
Vastauksissa kävi ilmi, että vapaa-ajan matkoissa tietyt asiat, kuten hotellin tai matkakoh-
teen valitseminen tapahtuu vahvasti tunnepohjalta ja odotukset ovat kenties suurempia. Esi-
merkiksi asiakas C kertoi, että lomamatkallaan hän oli tyytymätön huoneen tasoon ja tahtoi 
vaihtaa sen, vaikka voidaan olettaa että kyseessä on kuitenkin ollut standardien mukainen 
huone, jonka asiakas on varatessaan valinnut, mutta odotukset huoneen suhteen ovat kuiten-
kin olleet korkeammalla kuin todellisuus on vastannut. Seurahuoneelle saapuessaan asiakas C 
taas oli yllättynyt positiivisesti historian voimakkaasta läsnäolosta, sillä tätä hän ei ollut 
osannut odottaa.  
 
Työmatkailijat “joutuvat” asumaan hotelleissa, joten odotukset eivät liene aivan yhtä tunne-
pohjaisia ja suuria kuin vapaa-ajan matkaajilla. Vastaaja E toivoi hotellimajoitukseltaan sa-
manlaista tasoa kuin kotona ollessaan, joten ehkä hän kaipaa normaalia arkea ympärilleen 
erikoisuuksien sijaan. Sen sijaan vastaaja B hakee myös työmatkoillaan hotelleista jonkinlais-
ta luonnetta ja hän mainitsikin että matkustaminen on ikään kuin pakkopullaa. Voidaan pää-
tellä, että mikäli liikkuva työ ei itsessään säväytä, niin sitä toivotaan majoittumisessa. Hin-
taan sisältyvät palvelut, kuten uima-allas, kuntosali ja autopaikka vaikuttavan vastaajan B 
palvelukokemukseen vahvasti. Toisin sanoen, myös vastaaja B saanee tämänkaltaisilla palve-
luilla itselleen niin sanotun normaalin arjen ympärilleen, eikä ole valmis maksamaan niistä 
ylimääräistä.  
 
Hotelliketjulla vaikuttaisi merkitystä, sillä henkilö A mainitsi majoittuneensa myös edellisellä 
kerrallaan Restel -hotellissa ja henkilöt D sekä E majoittuvat aina kilpailevan ketjun hotelleis-
sa, kun se suinkin on mahdollista. Merkkiuskollisuus on asiakkaan ostopäätöstä helpottava te-
kijä (ks. luku 2). Kilpailevan ketjun työmatkustajan kanta-asiakasohjelmaan kuuluu automaat-
tinen huoneluokan korotus, joka toiminee asiakkuutta vahvistavasti. Lisäksi henkilö E on kil-
pailevan ketjun kannattaja, joten suosittelu ei liene ilmeistä. Suosittelu ja kokemusten jaka-
minen verkossa on nykyään helppoa ja erittäin yleistä. Lisää internetin merkityksestä koke-
musten jakamisesta on luvussa 4.2. 
 
7.2 Kvantitatiivisen tutkimuksen johtopäätökset 
 
Mielikuvat Hotelli Seurahuoneesta ovat luotettava, kodikas ja rentouttava. Luotettavuus on 
yksi laadukkaan palvelun adjektiiveista (ks. luku 3.2), mikä tarkoittaa sitä, että asiakas uskoo 
palveluntarjoajaan. Tämä prosesseihin liittyvä laaduntekijä on hotellilla kunnossa.  
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Voidaan päätellä, että Hotelli Seurahuoneen palvelun laatua pidetään erittäin hyvänä, sillä 
yksilöllisten tarpeiden huomiointi ja asiakkaan itsensä tervetulleeksi tunteminen vastaanotto-
tilanteessa saivat korkeat arvosanat. Vastaanottotilanne on yksi merkittävimmistä asiakasko-
kemuksen muodostumisen tilanteista ja positiivisen kokemuksen syntymiseen tarvitaan asiak-
kaiden tarpeiden huomiointia, kuuntelua ja ymmärrystä. Luvussa 4 kerrotaan tarkemmin asia-
kaskokemuksen muodostumisesta. 
 
Merkittävimpiä asiakaskokemukseen vaikuttavia kosketuspisteitä tulosten perusteella ovat 
siisteys, hotellin yleiset tilat ja henkilökunta. Avoimen palautteen perusteella siivouksen taso 
ei ole riittävän hyvä, sillä useassa palautteessa kävi ilmi, että edellisen yöpyjän eväitä oli 
jäänyt jääkaappiin. Siisteys on yksi miljöökontakti, josta muodostuu tyytymättömyystekijä 
siinä tapauksessa, ettei se ole kunnossa. Tyytyväisyys- ja tyytymättömyystekijöistä on lisää 
luvussa 4.1.1.  
 
Hotellin suositteluluku, Net Promoter Score, on 15. Luku ei ole erityisen suuri, mutta kuiten-
kin plussan puolella. Vierailukertojen määrän huomattiin vaikuttavan suositteluarvosanaan; 
kerran käyneet antavat suuremmat suositteluarvosanat, kuin tätä useammin käyneet. Tästä 
voisi päätellä, että ensimmäinen vierailukerta säväyttää ja yllättää positiivisesti, kenties mil-
jöönsä ja hyvän palvelunsa vuoksi. Useammin kuin kerran käyneiden suositteluarvosanat ovat 
pienempiä, joten asiakas tulisi valloittaa uudelleen. Suosittelu tarvitsee parikseen erittäin 
hyvän kokemuksen (ks. luku 4.2), joten keskimääräinen odotusten täyttäminen vierailun aika-
na ei vielä saa aikaan parhainta suositteluarvosanaa. Varmojen suosittelijoiden määrää saa-
taisiin varmasti nostettua, mikäli merkittävimpien kohtaamispisteiden laatu saadaan korke-
ammalle tasolle. Hotellilla on potentiaalia olla vieläkin voimakkaampia elämyksiä tuottava 
talo historiansa vuoksi.  
 
Tärkeimpiä päätöksentekokriteerejä Hotelli Seurahuoneen valintaan ovat aamiaisen sisältymi-
nen hintaan, hotellin ympäristö ja kanta-asiakasohjelma. Lisäksi aiemmat kokemukset ovat 
olleet useassa tapauksessa määrääviä tekijöitä. Kvalitatiivisen tutkimuksen perusteella asia-
kas arvostaa sijaintia, joksi hotellin ympäristö luokitellaan. Lisäksi arvostetaan palveluita, 
jotka sisältyvät hotellihuoneen hintaan, joten aamiainen lienee tästä syystä luonteva vastaus. 
Lisäksi hinta-laatusuhdetta pidettiin hotellissa erittäin hyvänä, joten nämä kaksi tekijää ken-
ties korreloivat keskenään. Palaavat asiakkaat ovat olleet tyytyväisiä aikaisempiin kokemuk-
siinsa, minkä vuoksi palaavat takaisin. Merkkiuskollisuus myös helpottaa asiakkaan päätöksen-
tekoprosessia (ks. luku 2). 
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7.3 Kehitysideoita 
 
Majoitusalalla asiakaspalvelublogia voisi hyödyntää esimerkiksi ajankohtaisista tapahtumista 
tiedottamiseen, matkailuilmiöihin tai yrityksessä tapahtuvista uudistuksista kertomiseen. 
Asiakaspalvelublogi toisi näin ollen uuden kohtaamispisteen internetiin ja blogin päätoimitta-
ja toisi kasvot yritykselle.  
 
Tutkimuksen perusteella Facebook on sosiaalisen median kanavista suositun, siellä asiakkaat 
jakavat eniten kokemuksiaan. Hotelli Seurahuone voisi luoda Facebookiin hotellille profiilin. 
Hotelli Seurahuoneen Facebook profiilissa voitaisiin markkinoida hotellia, sekä houkutella asi-
akkaita erilaisilla kilpailuilla ja tapahtumilla majoittumaan hotellissa. Sosiaalisen median ka-
navalla Hotelli Seurahuone voi lisätä positiivista vuorovaikutusta asiakkaidensa kanssa. Face-
book -yhteisön jäsenet eivät olisi vain passiivisia vastaanottajia, vaan voisivat aktiivisesti 
tuottaa sisältöä.  
 
Tarssasen elämyskolmio mallin mukaisesti palvelussa tulee olla kontrasti asiakkaan arkeen ja 
sen tulee synnyttää vuorovaikutusta sekä asiakkaan ja palveluntarjoajan välillä että asiakkai-
den kesken. Haastatteluissa esiin nousseen palautteen pohjalta asiakkaat kokevat Hotelli Seu-
rahuoneen puutteena paikan, jossa he voivat viettää aikaa muiden hotellin asiakkaiden kans-
sa, esim. yhteissauna.  Esimerkiksi hotelliin voisi rakentaa lentokentän tyyppisesti loungen. 
Tällainen on esim. Shangri La Traders hotellissa Singaporessa. Tämä voisi olla kanta-
asiakasetuna. Lounge voisi olla olohuonetyyppinen, jossa on lukemista, pelejä, katseltavaa, 
televisio, tietokone, biljardipöytä sekä aina tarjolla kahvia, teetä ja muuta pientä syötävää. 
 
Hotelli Seurahuoneen palvelun laatua pidetään yleisesti erittäin hyvänä, joten korjattavaa 
tähän ei vastausten perusteella paljoakaan ole. Asiakkaiden tärkeimpien palveluhetkien yh-
teyteen voisi suunnitella jonkin lyhyehkön kampanjan, esimerkiksi asiakkaan lähtiessä voisi 
jakaa ”Seuraavalla kerralla huoneluokan korotus” – kuponkeja. Tällä tavoin myös lähtötilan-
teeseen saataisiin miellyttävä lisämyynti- ja palvelutilanne. 
 
Jatkotutkimusaiheeksi ehdotetaan asiakkaiden kuuntelujärjestelmien tarkastelua, sillä niistä 
voitaisiin saada asiakaskokemuksen muodostumisesta vieläkin syvempää tietoa. Lisäksi kuun-
telujärjestelmissä oleva palaute on pääasiassa erittäin tuoretta, kohtaamisen jälkeen jaettua 
palautetta. Tarkastelun lisäksi tulisi kiinnittää huomioita siihen, kuinka palautteisiin reagoi-
daan ja korjataanko puutteet oikeasti. Esimerkiksi Citymarket lähettää kanta-asiakkailleen 
lyhyen gallupin silloin tällöin ja kysyy, minkä tuotteiden hintaa asiakas tahtoo alas ja tämän 
jälkeen myös toimii kuten lupaa.  Hotelli Seurahuoneella hinnanpoljenta ei tosin ole järkevää, 
sillä hinta-/laatusuhdetta pidetään jo hyvänä, mutta vastaavanlaista gallupia voisi soveltaa 
muuhunkin.  
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7.4 Tutkimusten validiteetti ja reliabiliteetti 
 
Tulosten tutkimisessa täytyy pohtia myös niiden luotettavuutta. Tulosten tarkastelussa pohdi-
taan reliaabeliutta ja validiteettia. Reliaabelius tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta ja 
validiteetti taas mittareiden kykyä mitata juuri sitä, mitä on tarkoituskin tutkia. (Hirsjärvi, 
Remes & Sajavaara 2010: 231.) 
 
Tutkimuksessa käytettiin triangulaatiota, eli tutkimusmenetelmien yhdistämistä. Tämä lisää 
tulosten luotettavuutta. Kvalitatiivinen tutkimus suoritettiin mittauskohteessa paikan päällä 
ja vastaajat valikoituivat sattumanvaraisesti haastatteluihin. Vastaajat eivät olleet varautu-
neet etukäteen, eikä heillä ollut käsitystä kysyttävistä kysymyksistä, joten saatuja tuloksia 
voidaan pitää luotettavina. 
 
Kvantitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetti on myös hyvä, sillä vastaajat jakautuivat lähes 
50/50 naisiin ja miehiin, sekä 50/50 työ- että vapaa-ajan matkailijoihin. Yhteensä vastauksia 
kerättiin 92 kappaletta, joten tulokset eivät ole sattumanvaraisia. Mikäli tutkimus toistettai-
siin samoille henkilöille, niin tulokset pysyisivät varmasti samankaltaisina. 
 
Kvantitatiivisen tutkimuksen validiteetti pyrittiin varmistamaan siten, että kysymyssarjat tes-
tattiin ensin ulkopuolisilla henkilöillä ja pyydettiin mielipidettä kysymysten ymmärrettävyy-
destä. Tarvitut korjaustoimenpiteet tehtiin ja kysymykset pyrittiin esittämään mahdollisim-
man järkevästi. Tutkimuksessa tahdottiin ymmärtää myös asiakkaan tunnetta, mutta määräl-
lisessä tutkimuksessa tämä seikka jäi hieman muiden kysymysten varjoon. Muutoin kysymyk-
siin saatiin ne vastaukset, joita etsittiin. 
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Esihaastattelun vastaukset 
 
1.) Millaisia asioita arvostat matkustamisessa? (Tarkennettuna majoittumisessa)  
Tuoko hotelli Seurahuoneen miljöö lisäarvoa majoittumiseen?  
 
Kommentit:  
Henkilö A: “Valintakriteerinä oli vanha rakennus ja tunnelma. Hinta-laatusuhde merkitsee ja 
hotellin sijainti keskustassa.”  
Henkilö B: “ Arvostan yksilöllisyyttä, erikoisuutta ja helppoutta majoittumisessa. Miljööstä 
tulee lisäarvoa. “  
Henkilö C: “En osannut odottaa historian tulevan niin voimakkaasti esille hotelli- miljöössä. “  
Henkilö D: “ Arvostan hotellimiljöötä ja hinta-laatusuhdetta. Perusasiat tulee olla kunnossa 
kuten sängyn mukavuus ja aamupalan monipuolisuus. Majoittumisessa arvostan saunaa, sillä 
se mahdollistaa sosiaalisen kanssakäymisen muiden hotellivieraiden kanssa.  
Henkilö E: “ Hotellielämän tulisi olla vähintään samaa tasoa kuin kotona oleskeleminen. Aa-
mupalan tulee olla monipuolinen, sisältäen muutakin kuin hiilarimössöjä. Olisi hyvä, että aa-
mupalassa huomioidaan erilaiset ruokavaliot. Tässä hotellissa on kyllä luonnetta. “   
 
2.) Miten sinut voitaisiin yllättää positiivisesti ja asiakkuutta vahvistavasti?  
Tehtiinkö sinulle lisämyyntiä?  
 
Kommentit:  
 
Henkilö A: “ Joku iloinen yllätys saapuessa huoneeseen vaikkapa skumppapullo. Täällä itse 
hotellin tunnelma oli positiivinen yllätys joten tulen uudelleen varmasti. Kaikki lisäpalvelut 
ovat plussaa ja vahvistavat asiakkuutta.“  
Henkilö B: “ Hotellihuone ei itsessään yleensä säväytä, ehkä kerran tai pari on näin käynyt. 
Heti tulisi mieleen hotelli Kalajoella, jossa huoneesta oli näkymä suoraan merelle ja koko sei-
nä oli ikkunaa. Lisämyyntiä ei taidettu tehdä enkä edes oikein sitä arvosta vaan sitä, miten 
paljon itse hinta sisältää jo oheispalveluita, kuten uima-allas, kuntosali ja autopaikka. “ 
Henkilö C: “ Positiivinen yllätys olisi ollut, jos minibaari olisi ollut täytettynä. “ 
Henkilö D: “ Positiivista olisi huoneluokan korotus hotelliin saapuessa. Restelin hotelleissa sitä 
ei koskaan tule, mutta kilpailijassa sen aina saa, kun on tämä musta kortti (kanta-asiakas). “ 
Henkilö E: “ Joku konkreettinen asia joka tuotaisiin huoneeseen yllätyksenä. Ei ole yritetty 
myydä lisää. Kaikki plussaa mitä hintaan sisältyy ja miinusta jos tarvitsee erikseen ostaa. “  
 
3.) Mikä sai sinut valitsemaan hotelli Seurahuoneen?  
Oliko valintasi ensisijainen?  
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Jollet olisi valinnut hotelli Seurahuonetta, mikä olisi ollut vaihtoehto?  
Millaisessa tilanteessa ostopäätös syntyi?  
 
Kommentit:  
 
Henkilö A: “ Piti saada hotelli Messukeskuksen lähettyviltä työporukalle. Viime kerralla oltiin 
HolidayInn hotellissa, mutta tällä kertaa haluttiin vaihtaa ja päädyttiin hotelli Seurahuonee-
seen uusien kokemusten perässä. Hotelli Seurahuoneella on hyvät arvostelut netissä.”  
Henkilö B: “ Matkustamisesta on työn takia tullut pakkopullaa, joten haluan valita hotellin 
joka on erikoisempi kuin muut vaihtoehdot ja joka säväyttää jollain tavalla.“ 
Henkilö C: “ Työreissu, joten sijainti merkitsee paljon.” 
Henkilö D: “Työnantajan vuoksi oli valittava jokin Restel -hotelli, mutta Seurahuoneeseen 
päädyttiin siitä syystä, että sen sijainti on erittäin hyvä verrattuna vaikkapa Cumulus Kaisa-
niemeen. Tämä hotelli on yksilöllisempi, kuin ketjuhotellit.  
Henkilö E: “Keskeinen sijainti, hotellin omaleimaisuus. Työnantajan pakottamana Restel -
ketju, joten jokin niistä olisi ollut vaihtoehto. 
 
4.) Millaisia kokemuksia kohtaamiset henkilökunnan kanssa ovat aiheuttaneet?  
Tuntuiko siltä, että sinua palvellaan vai saitko vain välttämättömän?  
 
Kommentit:  
 
Henkilö A: “ Palvelu erittäin hyvää ja kaikin puolin on positiiviset fiilikset. “ 
Henkilö B: “ Asiointi helppoa ja kaikki toimii hyvin.”  
Henkilö C: “ Ei moitteen sijaa.” 
Henkilö D: “ Perus ystävällistä palvelua, hyvä henkilökunta. Palvelutaso on täysin riittävää.” 
Henkilö E: “ Suomessa liika kysely hotellivierailun sujumisesta tuntuu teennäiseltä, ei tarvitse 
yrittää liikoja jos se ei tule luonnostaan. “ 
 
5.) Mikä saa sinut valitsemaan tietyn matkailupalvelun? Järki vai tunne?  
 
Kommentit:  
 
Henkilö A: “ Luokittelu on monesti ostokriteerinä. Työmatkoilla järkiperäiset kriteerit ovat 
ensisijaisia, mutta lomamatkat valitsen enemmän tunteen perusteella. “ 
Henkilö B: “Matkakohteen fiilis ja erilaisuus vaikuttaa päätökseen. Keskustelen paljon tutta-
vien kanssa kohteesta, johon olen menossa jossa en ole ennen käynyt, että millaista siellä on 
ja suosittelevatko he sitä.” 
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Henkilö C: “ Matkan luonne vaikuttaa päätöksentekoon, onko kyseessä duunimatka, romantti-
nen matka vai jokin muu.” 
Henkilö D: “Pitäisi ostaa järjellä, mutta usein tunteella. Jos matkustan perheeni kanssa, niin 
käytän enemmän aikaan matkan valitsemiseen. “ 
Henkilö E: “ Kohteen tunnelma, miljöö vaikuttaa ostoprosessiin.” 
 
6.) Onko sinulla ollut jotain ongelmia palvelussa, jos on niin olitko tyytyväinen ratkaisuun?  
 
Kommentit:  
 
Henkilö C: “ Lomamatkalla ollessani sain ensiksi huonon huoneen. Kävin valittamassa asiasta 
ja sen jälkeen minulle vaihdettiin todella hieno huone, jossa oli oma uima-allas. Ratkaisu 
miellytti kovasti.” 
 
7.) Suositteletko hotelli Seurahuonetta?  
Jaatko tyytyväisyytesi/tyytymättömyytesi muille?  
Vaikuttaako kaverin mielipide?  
 
Kommentit:  
 
Henkilö A: “ Kyllä ehdottomasti ja aion kertoa muille kokemuksesta. Tykkään jakaa kokemuk-
sia nettipalstoilla. Kuuntelen myös kavereiden mietteitä.”  
Henkilö B: “ Suosittelen hotellia. Työmatkoilla vaihdamme ajatuksia kokemuksista kollegojen 
kesken.”  
Henkilö C: “ Suosittelen Seurahuonetta positiivisen yllättymiseni seurauksena. Jaan kokemuk-
sia kaveripiirissä ja somessa ja kuuntelen niitä myös itse.”  
Henkilö D: “Restel -ketju on jäänyt 80-luvulle. Uudistusta kaivataan rankalla kädellä ennen 
kuin suosittelen.“ 
Henkilö E: “ Suosittelu ei vaikuta kotimaan matkailussa, sillä valinta on aina kilpailija muiden 
mielipiteistä riippumatta. Ulkomaille mennessä tiedustelen tovereilta ja heidän mielipiteensä 
vaikuttavat paljon.”  
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Asiakaskokemuskysely –lomake 
 
Arvoisa vastaanottaja, 
 
Asiakaskokemuskyselyn toteuttavat opinnäytetyönään Laurea-ammattikorkeakoulun liiketa-
louden P2P –opiskelijat yhteistyössä Hotelli Seurahuoneen johdon kanssa. Asiakaskokemus-
kyselyn tavoitteena on kartoittaa asioita, joissa Hotelli Seurahuoneella on onnistuttu, ja mitä 
parannettavaa palvelussa on. Kyselyn tulosten perusteella pyritään kehittämään toiminnan 
sujuvuutta ja majoittumisen laatua. Kaikki vastaukset käsitellään luottamuksellisesti. Aikaa 
vastaamiseen kuluu noin 10 min. Kaikkien yhteystietonsa jättäneiden kesken arvotaan majoi-
tuslahjakortti Hotelli Seurahuoneelle. 
”Uuden löytäminen ei ole uusien maisemien etsimistä, vaan uusin silmin katsomista.” 
 – Marcel Proust 
 
Taustatiedot 
Sukupuoli: 
[  ] Mies [  ] Nainen  
Matkan tarkoitus [  ] Työ  [  ] Vapaa-aika [  ] Muu 
Kuinka usein olet vieraillut Hotelli Seurahuoneella kuluneen vuoden aikana? 
[  ] Kerran [  ] 2-5 kertaa [  ] Yli 5 kertaa 
 
Päätöksentekoprosessi 
 
1. Valitse seuraavista vaihtoehdoista kaikki ne kohdat, joiden perusteella valitsit Hotelli Seu-
rahuoneen: 
 
[  ] Aamiainen sisältyy hintaan[  ] Aiemmat kokemukset [  ] Asiakasarviot (tähtiluokitus) 
 [  ] Asiakkaiden kertomat kokemukset [  ] Bar Socis  [  ] Henkilökunta  [  ] 
Hinta [  ] Hotellin historia [  ] Hotellin imago [  ] Hotellin ympäristö 
[  ] Huonevarustelu [  ] Intuitio [  ] Kanta-asiakasohjelma [  ] Luotettavuus 
[  ] Nautinnon hakeminen [  ] Nykyaikaisuus [  ] Ravintola Brasserie Le Havre 
[  ] Turvallisuus [  ] Työskentelymahdollisuudet [  ] Yksilöllisyys 
 
Palvelun laatu  
 
Kaikki kysymykset 2 - 13 koskevat Hotelli Seurahuonetta. Pyrithän pitämään mielessäsi viimei-
simmän vierailusi vastatessasi kysymyksiin.  
 
2. Kuinka tervetulleeksi tunsit itsesi saapuessasi Hotelli Seurahuoneelle? 
[  ] Erittäin tervetulleeksi [  ] Jokseenkin tervetulleeksi [  ]En osaa sanoa 
[  ] Jokseenkin epätervetulleeksi [  ] En lainkaan tervetulleeksi 
 
3. Kuinka hyvin tarpeesi otettiin huomioon palvelutilanteessa? 
[  ] Erittäin hyvin [  ] Hyvin [  ] Ei hyvin eikä huonosti 
[  ] Huonosti  [  ] Erittäin huonosti 
 
4. Oliko vierailusi aikana jotakin ongelmia? (Jos ei niin hyppää kysymykseen 6) 
[  ] Kyllä [  ] Ei 
 
5. Kuinka paljon koit saaneesi ongelmanratkaisutilanteessa rutiininomaisen toiminnan lisäksi 
sinua yksilöllisesti kohtelevaa palvelua? 
[  ] Erittäin paljon [  ] Paljon [  ] En paljon enkä vähän [  ] Vähän [  ]Erit-
täin vähän 
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Kohtaamispisteet 
 
6. Kuinka paljon seuraavat kohtaamispisteet vaikuttavat asiakaskokemukseesi? 
Ympyröi arvosana väliltä 1-5 (1=Erittäin vähän, 2= Vähän, 3=Ei paljon eikä vähän, 4= Paljon, 
5=Erittäin paljon). 
   
Huonevarauksen tekeminen 1 2 3 4 5 
Sisäänkirjautuminen  1 2 3 4
 5 
Hotellin yleiset tilat  1 2 3 4
 5 
Hotellin sisustus  1 2 3 4
 5 
Henkilökunta   1 2 3 4
 5 
 
7. Kuinka paljon seuraavat kohtaamispisteet huoneessa vaikuttavat asiakaskokemukseesi? 
Ympyröi arvosana väliltä 1-5 (1=Erittäin vähän, 2= Vähän, 3=Ei paljon eikä vähän, 4= Paljon, 
5=Erittäin paljon). 
 
Siisteys   1 2 3 4
 5 
Sänky   1 2 3 4
 5 
Kylpyhuone   1 2 3 4
 5 
Valaistus   1 2 3 4
 5 
Näkyvät tuotemerkit huoneessa 1 2 3 4
 5 
(esim. Samsung -tv, Fazer -suklaa jne)  
 
8. Kuinka paljon seuraavat lisäpalvelut vaikuttavat asiakaskokemukseesi? Ympyröi arvosana 
väliltä 1-5 (1=Erittäin vähän, 2= Vähän, 3=Ei paljon eikä vähän, 4= Paljon, 5=Erittäin paljon). 
 
Nopea internetyhteys  1 2 3 4
 5 
Ravintola Brasserie Le Havre 1 2 3 4 5 
Bar Socis   1 2 3 4
 5 
Kanta-asiakasohjelma  1 2 3 4
 5 
Pysäköinti   1 2 3 4
 5 
 
9. Mikäli koit, että hotellista puuttui jokin tärkeä palvelu/tuote, niin kirjoita tähän mikä: 
 
 
 
Suosittelu 
 
10. Kuinka todennäköisesti suosittelet Hotelli Seurahuonetta viimeisimmän vierailusi perus-
teella asteikolla 1-5? Ympyröi sopivin vaihtoehto. 
En suosittele    Varmasti suosittelen 
1 2 3 4 5 
 
11. Missä seuraavista kanavista todennäköisimmin jaat kokemuksesi? 
[  ] Facebook  [  ] Hotellivarauskanavien arvosteluissa  [  ] Keskustelupalstat
  
 
 62 
 Liite 2 
[  ] Twitter  [  ] TripAdvisor 
 
 
12. Arvioi seuraavista adjektiiveista asteikolla 1-5 (1=Erittäin vähän, 2= Vähän, 3=Ei paljon 
eikä vähän, 4= Paljon, 5=Erittäin paljon) kuinka paljon ne kuvaavat Hotelli Seurahuonetta: 
 
Joustava   1 2 3 4
 5 
Kodikas   1 2 3 4
 5 
Luotettava   1 2 3 4
 5 
Elämyksellinen  1 2 3 4
 5 
Rentouttava   1 2 3 4
 5 
Innostava   1 2 3 4
 5 
 
13. Oliko hinta-laatusuhde kohdallaan? 
[  ] Kyllä [  ] Ei 
 
Mikäli vastasit ei, niin miksi ei? 
 
 
 
 
Avoin palaute: 
 
 
 
 
 
 
 
Yhteystiedot arvontaa varten (vapaa-ehtoinen) 
 
Nimi, puhelinnumero ja sähköpostiosoite: 
K 
 
 
 
 
 
 
Kiitoksia ajastanne!  
Arvonnan voittajalle ilmoitetaan henkilökohtaisesti. 
 
 
 
 
Ystävällisin terveisin, 
 
Sini Friman ja Miia Nevalainen  
Liiketalous | Peer to Peer, www.laureap2p.fi  
Laurea-ammattikorkeakoulu 
Ratatie 22, 01300 Vantaa
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The Customer Experience Survey- Hotel Seurahuone 
 
Dear Sirs,  
 
This customer experience survey is carried out by Laurea University of Applied Sciences bach-
elor of business administration program students in cooperation with the management of Ho-
tel Seurahuone. This customer experience quantitative research will be part of a thesis work. 
The objective of the survey is to identify customer testimonials and where the Hotel Seurahu-
one has been successful, and to find out the possible improvement needs in the customer ex-
perience. All answers will be treated confidentially. Time to answer this questionnaire takes 
about 10 minutes. A gift voucher will be drawn among the customers, who give their contact 
information at end of the survey.  
 
 “The real voyage of discovery consists not in seeking new landscapes, but in having new 
eyes.” 
― Marcel Proust.  
 
Background information  
 
Gender:  
[ ] Male [ ] Female  
Purpose of the stay [ ] Work [ ] Leisure [ ] Other  
How often have you visited the Hotel Seurahuone in the past year?  
[ ] Once [ ] 2-5 times [ ] More than 5 times  
 
The decision-making process  
 
1. Select the following options that influenced you to choose the Hotel Seurahuone:  
 
[ ] Breakfast is included in the price [ ] Past experience [ ] Guest Reviews (star rating)  
[ ] Real life experiences [ ] Bar Socis [ ] Staff [ ] Price [ ] History of the hotel [ ] Hotel image  
[ ] Outside hotel surroundings [ ] Equipment in the hotel [ ] Intuition [ ] Loyalty Program                  
[ ] Reliability [ ] Pleasure [ ] Modern style [ ] Restaurant Brasserie Le Havre [ ] Security  
[ ] Ability to work in the hotel [ ] Individuality  
 
Quality of service  
 
All questions 2 to 13 are concerning the Hotel Seurahuone. Please try to keep in mind the 
most recent visit, in replying to the questions.  
 
2. How welcome did you feel on your arrival to the Hotel Seurahuone?  
[ ] Extremely welcome [ ] Welcome [ ] Moderately welcome  
[ ] Slightly unwelcome [ ] Not at all welcome  
 
3. How well your needs were taken into account in service situations?  
[ ] Extremely well [ ] Well [ ] Moderately well [ ] Slightly well [ ] Not at all well 
 
4. Were there any problems during your stay? (If not, skip question 5)  
[ ] Yes [ ] No  
 
5. How much did you feel you got individual service in problem-solving situation in addition of 
routine service? 
[ ] Extremely lot [ ] A lot [ ] Moderately [ ] A little [ ] Extremely little  
 
 
 
 
 
 64 
 Liite 3 
Contact points 
 
6. How much the following contact point’s impact on your customer experience?  
Circle the rating from 1 to 5 (1 = Extremely little, 2 = A little, 3 =About the same, 4 = A lot,  
5 =  Extremely much).  
 
Making your reservation   1 2 3 4
 5 
Check-in    1 2 3  4 
 5  
The hotel's public spaces   1  2  3  4 
 5  
The hotel's interior   1  2  3 4 
 5  
Personnel    1 2  3  4
 5  
 
7. How much following the contact points of the room affected your customer experience?  
Circle the rating from 1 to 5 (1 = Extremely little, 2 = A little, 3 = About the same, 4 = A lot, 5 
= Extremely much).  
 
Maintenance   1  2 3 4 
 5  
Bed    1  2  3  4
 5  
Bathroom   1  2  3  4 
 5  
Lighting    1  2  3  4
 5  
Room equipment   1 2 3 4 
 5  
(eg. hair dryer and toiletries)  
Trademarks appearing in the room  1  2  3  4 
 5  
(eg. Samsung TV, Fazer -chocolate, etc.)  
 
8. How much have the following additional services affected your customer experience?  
Circle the rating from 1 to 5 (1 = Extremely little, 2 = A little, 3 = About the same, 4 = A lot, 5 
= Extremely much).  
 
High-speed internet connection  1 2 3  4 
 5  
Brasserie Le Havre   1 2 3 4
 5 
Bar Socis    1 2 3 4
 5 
Loyalty program  1  2  3  4
 5  
Parking services  1 2 3 4
 5  
 
9. If you felt that the hotel was missing one of the important service/product, so please write 
which:  
 
 
10. How likely would you recommend the Hotel Seurahuone on the basis of the most recent 
visit on a scale of 1 to 5? Circle the most appropriate option.  
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Not at all likely I recommend   Extremely likely I recommend 
1 2 3 4 5 
 
11. In which of the following channels you share your accommodation experiences most like-
ly?  
 
[ ] Facebook [ ] Hotel Booking channels in reviews [ ] Forums  
[ ] Twitter   [ ] TripAdvisor  
 
 
12. Evaluate the following adjectives on a scale of 1-5, how much they describe the Hotel 
Seurahuone.  
 
(1 = Extremely little, 2 = A little, 3 = About the same, 4 = A lot, 5 = Extremely much)  
Flexible   1  2 3  4  5  
Friendly   1  2 3  4   5  
Reliable   1  2 3 4   5 
  
Experiential   1  2 3  4   5  
Relaxing   1  2 3  4  5  
Inspiring   1 2 3  4   5  
 
13. Were the quality and price ratio right of Hotel Seurahuone?  
[  ] Yes [  ] No  
 
If you answered no, please tell why?  
 
 
 
 
Open feedback: 
 
 
 
 
Contact for the draw (Optional):  
Please write below your name, phone number and e-mail address.  
 
Thank you very much for your time!  
 
The winner will be notified personally.  
 
 
 
Sincerely, 
 
Sini Friman ja Miia Nevalainen  
Business Economics | Peer to Peer, www.laurea.fi 
Laurea- University of Applied Sciences 
Ratatie 22, 01300 Vantaa 
 
 
 
